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ABSTRAK 
Pengaruh Komunikasi Pemasaran Berbasis Kearifan Lokal (Local Wisdom) 
Terhadap Loyalitas Konsumen (Studi Pada Pt. Vamosh Asia Abadi 
Makassar) 
 
The Influence of Local Wisdom-Based Marketing Communication to 
Consumer Loyalty (Study At Vamosh Asia Abadi Makassar) 
 
1Arief Budiono 
2Muh. Asdar 
3Abdul Razak Munir 
 
Penelitian ini bertujuan : Untuk mengetahui pengaruh komunikasi pemasaran 
berbasis kearifan lokal seperti promosi penjualan, iklan, penjualan personal, 
hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung terhadap loyalitas konsumen 
pada PT. Vamosh Asia Abadi Makassar. Desain penelitian ini adalah analisis 
analisis regresi linear berganda. 
Metode analisis yang digunakan di dalam penelitian ini yaitu : metode analisis 
regresi linier berganda, uji validitas dan reliabilitas, uji F (uji signifikansi simultan), 
dan uji T (uji parsial), dan untuk pengolahan data yang digunakan adalah spss 
versi 23. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa : 1). hanya variabel hubungan masyarakat  
yang memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen PT. 
Vamosh Asia Abadi Makassar dengan nilai 0,012 < 0,05 dan selebihnya (iklan, 
penjualan personal, promosi penjualan, dan pemasaran langsung) memiliki 
pengaruh yang tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen PT. Vamosh Asia 
Abadi Makassar. 2). hasil uji f (uji simultan) menunjukkan bahwa Fhitung sebesar 
5,183 sedangkan hasil Ftabel 2,10. Hal ini berarti Fhitung>Ftabel (5,183>2,10) 
signifikan. 3). variabel dependen yaitu  hubungan masyarakat (X4) merupakan 
variabel yang dominan diantara variabel dependen lainnya yaitu (X1), p (x2), (X3), 
(X5), terhadap loyalitas konsumen pada PT. Vamosh Asia Abadi Makassar. 
 
Kata Kunci : komunikasi, pemasaran, kearifan lokal, loyalitas 
 
This study aims: To know the influence of marketing communications based on 
local wisdom such as sales promotion, advertising, personal sales, public 
relations, and direct marketing to customer loyalty at PT. Vamosh Asia Abadi 
Makassar. The design of this research is multiple linear regression analysis. 
The analytical methods used in this study are: multiple linear regression analysis 
method, validity and reliability test, F test (simultaneous significance test), and T 
test (partial test), and for data processing used is spss version 23. 
The results showed that: 1). Only public relations variables that have a significant 
influence on consumer loyalty PT. Vamosh Asia Abadi Makassar with value 
0,012 <0,05 and the rest have insignificant influence to consumer loyalty of PT. 
Vamosh Asia Abadi Makassar. 2.). Test results f (simultaneous test) shows that 
Fcount of 5.183 while the result Ftabel 2.10. This means Fcount> Ftable (5.183> 
2.10) is significant. 3). Dependent variable is public relation (X4) is the dominant 
variable among other dependent variable that is (X1), p (x2), (X3), (X5), to 
consumer loyalty at PT. Vamosh Asia Abadi Makassar. 
 
Keywords: communication, marketing, local wisdom, loyalty 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang 
Pada masa atau era globalisasi yang berlangsung dewasa ini, yang 
ditandai dengan pergerakan ke arah liberalisasi ekonomi dunia semakin terbuka, 
diyakini akan membawa pengaruh terhadap para pelaku pasar, termasuk pasar 
usaha dagang yang dikelola perorangan atau ritel tradisonal. Usaha dagang 
perseorangan yang kemudian berkembang menjadi industri ritel, pada dasarnya 
dapat dibedakan atas ritel tradisional dan ritel modern. Di Indonesia 
keberadaannya saat ini merupakan salah satu industri strategis di Indonesia. 
Menurut Soliha E (2008) Ritel merupakan mata rantai yang penting dalam proses 
distribusi barang dan merupakan mata rantai terakhir dalam suatu proses 
distribusi. Melalui ritel, suatu produk dapat bertemu langsung dengan 
penggunanya. Industri ritel di sini didefinisikan sebagai industri yang menjual 
produk dan jasa pelayanan yang telah diberi nilai tambah untuk memenuhi 
kebutuhan pribadi, keluarga, kelompok, atau pemakai akhir. Produk yang dijual 
kebanyakan adalah pemenuhan dari kebutuhan rumah tangga termasuk 
sembilan bahan pokok. Industri ritel di Indonesia memberikan kontribusi yang 
besar terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) dan juga menyerap tenaga kerja 
dalam jumlah yang besar. Sebagai negara yang membangun, angka 
pertumbuhan industry ritel Indonesia dipengaruhi oleh kekuatan daya beli 
masyarakat, pertambahan jumlah penduduk, dan juga adanya kebutuhan 
masyarakat akan pemenuhan produk konsumsi.  
Menurut Nielsen (2006) dalam Sukaatmadja, dkk (2014) bahwa industri 
ini merupakan bidang atau sektor terbesar kedua dalam hal penyerapan tenaga 
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kerja, khususnya pekerja kelas menengah ke bawah, sebab mampu menyerap 
kurang lebih 18,9 juta orang, ini berarti bahwa sektor industri berada di bawah  
sektor pertanian yang mampu menyerap sekitar 41,8 juta orang pada tahun 
2005, tentu saja angka ini akan terus bertambah pada tahun-tahun berikutnya. 
Masuknya kekuatan modal asing (multi corporate) berupa pusat perbelanjaan 
ritel modern dengan dioperasikannya hypermarket di kota besar dan supermarket 
di kota sedang, dan menjamurnya minimarket hingga menjangkau kota pinggirian 
yang konon bahkan telah memasuki daerah pedesaan (kecamatan), merupakan 
konsekuensi yang tak terelakkan dan sulit dibendung di era global seperti saat ini  
Realita di lapangan menunjukkan bahwa keberadaan peluang pangsa 
pasar lokal kini belum dapat dimanfaatkan secara optimal dan sinergis oleh 
pelaku pasar, yang dalam hal ini adalah para pelaku usaha di daerah. Dari hari 
ke hari penghargaan dan kebanggaan masyarakat terhadap hal-hal yang 
bermuatan tradisional semakin melemah, yang ditandai dengan pergeseran 
kecenderungan atau tren baru berbelanja di berbagai segmen, dari pasar 
tradisional yang dikelola secara konvensional ke pasar  modern yang dikelola 
secara profesional.  
Sesungguhnya keberadaan usaha bisnis yang masih dikelola secara 
tradisional memiliki daya tarik pasar yang unik sebagai bagian dari objek 
perbelanjaan yang didukung budaya lokal, sehingga dapat dipandang sebagai 
peluang berusaha yang menjanjikan. Tentu saja  sepanjang para pelaku mampu 
menggarapnya secara sinergis semua potensi yang ada, yang pada gilirannya 
kelak dapat meningkatkan kesejahteraan masyarakat.  
Keberadaan usaha dagang yang dikelola secara tradisional dan bijak 
dengan tidak meninggalkan kearifan lokal, sesungguhnya semakin strategis 
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posisinya dalam memperkokoh perekonomian. Mengingat dapat menciptakan 
lapangan berusaha dan lapangan pekerjaan dengan melibatkan hajat hidup 
masyarakat disekitarnya yang lebih banyak. Nielsen (2006) dalam Sukaatmadja, 
dkk (2014) lebih lanjut menyatakan bahwa hampir 60 persen masyarakat 
Indonesia tetap mengandalkan pasar tradisional, disana jumlah pekerja kelas 
menengah ke bawah terserap cukup banyak. Dengan demikian, jika pasar tidak 
diberdayakan atau direvitalisasi dan dibiarkan mati karena hadirnya pasar 
modern dan hypermarket, maka sudah dapat dipastikan potensi pengangguran 
akan terus bertambah dan pada gilirannya akan membebankan pemerintah. 
Apabila kondisi demikian dibiarkan dan tidak segera mencari solusinya 
oleh  pelaku bisnis di lapangan, terlebih pemerintah sebagai institusi yang 
berkewajiban menciptakan atau memajukan kesejahreraan umum sebagai 
amanat konstitusi, bukan tidak mungkin ke depan akan menimbulkan persaingan 
yang semakin tidak berimbang antara pusat-pusat perbelanjaan pasar tradisional 
yang dikelola oleh pelaku bisnis lokal dan pasar modern yang dikelola oleh 
pelaku nasional dan trans nasional. Bahkan, ketika terjadi perubahan perilaku 
masyarakat dengan melemahnya penghargaan dan kebanggaan terhadap pasar 
tradisional, bisa saja secara tidak langsung dapat menyebabkan pemiskinan 
secara terstruktur. 
Diantara berbagai kelemahan yang ada pada pelaku bisnis lokal adalah 
lemahnya manajemen pemasaran termasuk dalam menjalankan strategi 
pemasaran yang berdampak  tidak maksimalnya penjualan yang diperolehnya. 
Bahkan kini sebuah perusahaan apabila ingin maju dan tetap eksis memerlukan 
visi dan misi, agar perusahaan  tersebut memiliki arah yang jelas dalam 
operasionalnya menuju tujuan yang hendak dicapai.  
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Seperti yang pernah diteliti oleh Bart, dkk (2001) dalam Sukaatmadja, dkk 
(2014), yang mengatakan bahwa pernyataan misi suatu organisasi merupakan 
titik awal dari inisiatif perencanaan strategik utama. Selain itu, pernyataan misi 
yang tepat akan memberikan pengaruh positif terhadap pencapaian kinerja 
organisasi. Di samping apresiasi yang rendah terhadap pernyataan visi dan misi, 
manajemen pasar tradisional juga memiliki pemahaman yang rendah terhadap 
pengembangan sistem pemasaran, terbatasnya ruang pada pelataran yang 
sempit, barang dagangan tidak tertata rapi, lingkungan yang kurang bersih, 
kurangnya tempat penampungan sampah, dan belum tersedianya fasilitas 
infrastruktur, dll dapat menjadikan daya saing untuk menarik pelanggan sangat 
lemah dibandingkan pasar modern. Meskipun demikian, dibalik kelemahan itu 
sesungguhnya masih terdapat kekuatan besar yang sanggup menjadi faktor 
dominan keberhasilan perusahaan dalam berusaha. Kekuatan dimaksud adalah 
berupa keyakinan atau kepercayaan akan adanya nilai-nilai lokal yang 
menggerakan konsumen untuk membeli produk perusahaan tersebut.  
Untuk maksud tersebut keberadaan perusahaan lokal perlu 
memanfaatkan nilai-nilai tradisional dalam manajemen pemasaran di 
perusahaan, agar membawa pengaruh meningkatnya daya jual barang yang 
dipasarkan di konsumen atau masyarakat. Diharapkan ke depan mampu menjadi 
mesin penggerak utama perekonomian daerah setempat. Diantara ancaman 
yang ada, ternyata bila lebih cermat diperhatikan masih terdapat peluang 
tersembunyi yang maha dahsyat. Dengan perumusan dan penerapan strategi 
bisnis yang tepat akan menyebabkan keberadaan perusahaan lokal akan tetap 
eksis dalam menjaga kestabilan perekonomian daerah, terutama ditengah 
menjamurnya pasar modern. 
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Pemerintah pusat sudah sejak tahun 2008 memberikan perhatian serius 
atas buruknya kualitas pelaku bisnis di tingkat lokal, khususnya melalui 
Kementerian Perdagangan dengan menjadikan pemberdayaan pasar tradisional 
sebagai program prioritas. Mulai tahun anggaran 2010–2013, pemerintah pusat 
telah menetapkan sepuluh pasar tradisional untuk dikembangkan menjadi pasar 
percontohan, di antaranya pasar tradisional yang berada di kota Makassar.  
Sekalipun keberadaan pangsa pasar yang dikelola oleh pelaku lokal di 
kota makassar sudah mendapat perhatian dari pemerintah, keberadaan bisnis 
pakaian  (fashion) yang dikelola pengusaha lokal belum juga menunjukkan 
perkembangan yang signifikan khususnya dalam memperkuat daya saing secara 
sinergis berbasis kearifan lokal. Hal ini masih tampak dari beberapa kelemahan 
dan ancaman yang masih dijumpai di lapangan khususnya terkait dengan 
pengelolaan pasar tradisonal, lebih spesifik terkait dengan strategi 
pengembangan, strategi bersaing, dan strategi pemasarannya. Menurut Porter 
(1985) dalam Sukaatmadja, dkk (2014) pada saat persaingan semakin 
meningkat, maka strategi bersaing memegang peranan yang sangat penting 
untuk menjaga keberlangsungan bisnis. 
Sesungguhnya, apabila pelaku bisnis pakaian lokal mengelola secara 
baik dengan memperhatikan nilai kearifan lokal, maka hal ini dapat menciptakan 
keunikan khas yang dapat menjadi daya tarik, bukan saja bagi para pembeli 
tetap (langganan) seperti : para pedagang antar daerah bahkan antar pulau. 
Melainkan juga pembeli kebetulan (insidental) berdasarkan kearifan lokal dalam 
upaya memenangkan persaingan pada era global yang hyperkompetitif.  Oleh 
karena itu, disadari akan perlunya terobosan kreatif pelaku pangsa pasar lokal 
melalui strategi manajemen pemasaran yang memanfaatkan kearifan lokal (local 
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wisdom) dalam usaha mendongkrak penjualan barang dagangan demi 
memenangkan persaingan yang semakin kompetitif dewasa ini. 
 Atas dasar pertimbangan sebagaimana diuraikan tersebut di atas, 
penulis tertarik untuk mengkaji secara mendalam tentang: “ Pengaruh 
Komunikasi Pemasaran Berbasis Kearifan Lokal (Local Wisdom) Terhadap 
Loyalitas Konsumen (Studi Kasus Pada PT Vamosh Asia Abadi Makassar)”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka 
permasalahan pada penelitian ini adalah : 
1. Apakah komunikasi pemasaran berbasis kearifan lokal seperti iklan,  
penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan 
pemasaran langsung berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap 
loyalitas konsumen pada PT Vamosh Asia Abadi Makassar ? 
2. Apakah komunikasi pemasaran berbasis kearifan lokal seperti iklan,  
penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan 
pemasaran langsung berpengaruh simultan terhadap loyalitas konsumen 
pada PT Vamosh Asia Abadi Makassar ? 
3. Variabel manakah yang dominan dalam komunikasi pemasaran berbasis 
kearifan lokal seperti iklan,  penjualan personal, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung terhadap loyalitas 
konsumen pada PT Vamosh Asia Abadi Makassar ? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan, 
maka tujuan penelitian ini adalah: 
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1. Untuk mengetahui pengaruh secara signifikan dan positif antara komunikasi 
pemasaran berbasis kearifan lokal seperti iklan, penjualan personal, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung terhadap 
loyalitas konsumen pada PT. Vamosh Asia Abadi Makassar. 
2. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan antara komunikasi pemasaran 
berbasis kearifan lokal seperti iklan, penjualan personal, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung terhadap loyalitas 
konsumen pada PT. Vamosh Asia Abadi Makassar. 
3. Untuk mengetahui variabel mana yang lebih dominan berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen pada PT. Vamosh Asia Abadi Makassar.  
1.4 Manfaat Penelitian 
Adapun kegunaan yang diharapkan dalam penelitian ini adalah :  
a. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan mampu memperkaya sekaligus 
menambah pengetahuan ilmiah mengenai sumbangan (kontribusi) 
kearifan lokal dalam manajemen pemasaran, yang pada akhirnya 
berguna sebagai acuan bagi peneliti berikutnya dalam melakukan 
penelitian (kajian) serupa di masa mendatang. 
b. Secara Praktis, Penelitian ini berguna dalam melatih kemampuan 
meneliti, utamanya penelitian lapangan (field research) bagi mahasiswa 
strata satu (S1) di perguruan tinggi. Kemampuan ini penting untuk 
mahasiswa S1, agar yang bersangkutan memiliki kemampuan berpikir 
kritis (critical thinking), kemampuan berpikir kreatif (creative thinking)  dan 
kemampuan  memecahkan masalah (problem solving) yang memadai.  
1.5   Sistematika Penulisan 
Dalam penulisan laporan penelitian ini, sistematika penulisan disusun 
berdasarkan bab demi bab yang akan diuraikan sebagai berikut : 
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BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini memuat tentang Latar belakang, Rumusan Masalah, Tujuan 
Penelitian, Manfaat penelitian, Ruang Lingkup Penelitian, dan 
Sistematika Penulisan Skripsi. 
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini memuat teori-teori yang digunakan sebagai tinjauan/landasan 
dalam menganalisis batasan masalah yang telah dikemukakan, 
kerangka pikir, dan hipotesis. 
BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, metode penelitian, 
variabel-variabel, operasional variabel, populasi sampel, data dan 
sumber data, dan teknik analisis data. 
BAB IV : PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN 
Bab ini membahas analisis dalam penelitian serta berisi jawaban atas 
pertanyaan-pertanyaan yang disebutkan dalam perumusan masalah. 
BAB V : PENUTUP 
Pada bab ini inti hasil dalam penelitian dari semua kegiatan yang 
dilakukan dalam penelitian ini di jelaskan secara ringkas. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Manajemen Pemasaran 
2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 
Definisi pemasaran menurut AMA (American Marketing Association) 
dalam Rahmatullah (2009) adalah. “The Process of Planning and executing the 
conception, pricing promotions, and distributions of ideas, goods, and services to 
create exchange that satisfy individual and organizational objectives”. Dari 
pengertan datas, Marketng dtekankan kepada exchange (pertukaran), yang 
dibangun dari konsep, promosi harga, penyampaian ide-ide, produk dan jasa, 
sehingga komunikasi dalam pemasaran untuk mendorong konsumen melakukan 
pembelian menjadi hal yang dperlukan oleh perusahaan. 
Pemasaran menurut Kotler (2003) dalam Rahmatullah (2009) adalah 
suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan 
kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan 
bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain. Sedangkan menurut Charles F. 
Phillips dan Delbert J. Duncan dalam Rahmatullah (2009) mendefinisikan 
pemasaran sebagai distribusi yang dimaksudkan untuk menyampaikan barang-
barang ke tangan konsumen rumah tangga dan konsumen industri.  
Menurut Converse, Huege, dan Mitchell dalam Rahmatullah (2009), 
pemasaran terdiri dari kegiatan-kegiatan penciptaan kegunaan tempat, waktu 
dan kepemilikan. Sementara Hermawan Kertajaya dalam Rahmatullah (2009) 
menekankan bahwa sebagai visi, pemasaran harus menjadi suatu konsep bisnis 
strategis yang bisa memberikan kepuasan berkelanjutan, bukan kepuasan 
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sesaat untuk stakeholder. Sebagai misinya, pemasaran harus secara total 
melaksanakan pertambahan nilai dan memberi kepuasan kepada pelanggan. 
Kotler dan Keller (2012) dalam Novita, dkk (2016) berpendapat bahwa 
manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan 
meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, 
menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Daryanto 
(2011) dalam Novita, dkk (2016) berpendapat manajemen pemasaran adalah 
analisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang 
untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang 
menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai 
tujuantujuan organisasi. Sebelumnya dapat disimpulkan bahwa manajemen 
pemasaran adalah segala sesuatu yang perlu ada perencanaan terlebih dahulu 
agar segala sesuatu sesuai dengan yang diinginkan oleh konsumen dan juga 
sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran untuk mendapatkan, menjaga dan 
menumbuhkan pelanggan serta mempertahankan pertukaran yang 
menguntungkan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan tujuan 
suatu organisasi. 
2.2 Komunikasi Pemasaran 
2.2.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Harold Laswell berpendapat komunikasi sebagai suatu proses 
penyampaian pesan dari komunikator yang ditujukan kepada komunikan melalu 
media atau saluran yang menimbulkan efek tertentu (Enjelita J : 2013). 
Sedangkan menurut Engel, dkk, 1994 dalam Ellena F (2011) komunikasi adalah 
proses yang digunakan konsumen dan organisasi pemasaran untuk saling 
membagi informasi guna mencapai pengertian bersama. Komunikasi penting 
sekali bagi penerimaan yang menyebar luas akan produk baru. Dalam kegiatan 
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bisnis, komunikasi pemasaran menjadi sangat penting, dan merupakan bagian 
dari bauran pemasaran. Karena itu untuk mempertahankan pelanggan dan 
menarik pelanggan yang baru, perusahaan biasanya melakukan komunikasi 
pemasaran yang sesuai dengan karakter pelanggan sasarannya. Menurut 
Himstreet dan Baty dalam Logahan  & Putri (2013) , komunikasi adalah suatu 
proses pertukaran informasi antarindividu melalui suatu sistem yang biasa 
(lazim), baik dengan simbol-simbol, sinyalsinyal, maupun perilaku atau tindakan. 
Kotler (2000) dalam Enjelita J (2013), pemasaran adalah sebagai analisis, 
perencanaan implementasi dan pengendalian program yang direncanakan untuk 
menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang 
menguntungkan dengan target pembelian untuk tujuan mencapai objektif 
organisasi.  
Anderson dan Narus dalam Antartie N (2013) mengemukakan bahwa 
dalam konteks ini, komunikasi mengacu pada kemampuan untuk memberikan 
informasi yang tepat waktu dan dapat dipercaya, juga mengatakan komunikasi 
sebagai dialog interaktif antara perusahaan dan pelanggan, yang berlangsung 
selama tahapan prapenjualan, penjualan, mengkonsumsi dan setelah 
mengonsumsi. Komunikasi dalam hubungan pemasaran berarti menjaga 
hubungan dengan pelanggan, memberikan informasi yang tepat waktu dan dapat 
dipercaya pada saat jasa dan layanan berubah, dan berkomunikasi secara 
proaktif jika terjadi masalah penyampaian komunikasi. 
Menurut Kotler dan Keller (2009) dalam Lengkey LM (2014), “Pemasaran 
(marketing) adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan 
harga, promosi, dan distribusi ide, barang, dan jasa untuk menciptakan nilai tukar 
yang memuaskan tujuan individu dan organisasi”. Dalam kegiatan pemasaran 
sering kali kita mendengar kata “Promosi". Menurut Fajar Laksana (2008) dalam 
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Lengkey LM (2014), “Promosi adalah suatu komunikasi dari penjual dan pembeli 
yang berasal dari informasi yang tepat dan bertujuan untuk merubah sikap dan 
tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga 
menjadi pembeli, dan tetap mengingat produk tersebut”. 
Menurut Shim, (2003) dalam Logahan & Putri (2013) Komunikasi 
pemasaran merepresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran 
pemasaran merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan 
suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya. Komunikasi 
pemasaran dapat berupa pakaian yang dikenakan oleh seorang tenaga penjual, 
katalog harga, produk dan jasa layanan, serta kantor perusahaan 
Kotler dan Amstrong (2004) dalam chrismardani Y (2014) menyatakan 
bahwa komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan 
dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan konsumen 
baik langsung maupun tidak langsung tentang produk atau merek yang mereka 
jual. Sarana yang digunakan bisa berupa brosur, spanduk (banner), leaflet, 
dan lainnya yang intinya memuat pesan tentang segala sesuatu produk atau 
merk yang mereka jual. Sedangkan menurut Djasmin Saladin (2001) dalam 
Lengkey LM, dkk (2014) Komunikasi pemasaran adalah aktivitas yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi dan membujuk atau 
meningkatkan pesan sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeli loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan. 
Menurut Sutisna (2002) dalam chrismardani Y (2014) Komunikasi 
pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada public 
terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. 
Perusahaan membangun komunikasi melalui strategi komunikasi pemasaran 
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diharapkan dapat menciptakan hubungan komunikasi yang efektif dalam 
rangka mempromosikan produk kepada konsumen. 
Terkait dengan pesan yang akan disampaikan kepada konsumen, ada 
beberapa hal yang perlu diperhatikan yaitu (Soliha E, 2012) : 
1. Message content yaitu apa yang akan disampaikan. 
2. Message structure yaitu bagaimana menyampaikan pesan secara logis.  
3. Message format yaitu bagaimana menyampaikannya secara simbolis. 
4. Message source yaitu siapa yang harus mengatakannya. 
 
2.2.2 Tujuan Komunikasi Pemasaran  
Bahkan telah diklaim bahwa ‘pemasaran di era 1990-an adalah 
komunikasi dan komunikasi adalah pemasaran.  Keduanya tak terpisahkan. 
Seluruh usaha komunikasi pemasaran diarahkan kepada pencapaian satu 
atau lebih tujuan-tujuan dibawah ini (Chrismardani Y : 2014)   : 
1. Membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk 
2. Menciptakan kesadaran akan merek (brand awareness) 
3. Mendorong sikap positif terhadap produk dan  mempengaruhi niat 
4. Memfasilitasi pembelian 
Menurut Peter & Olson (2000) dalam Logahan & Putri (2013) dari sudut 
pandang manajer pemasaran, komunikasi pemasaran memiliki tujuan-tujuan 
sebagai berikut:  
1. konsumen harus memiliki kebutuhan yang disadari akan suatu kategori 
produk atau bentuk produk;  
2. konsumen harus sadar akan merek;  
3. konsumen harus memiliki pemahaman terhadap merek yang positif;  
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4. konsumen harus memiliki keinginan untuk membeli merek tertentu;  
5. konsumen harus melakukan berbagai macam perilaku untuk membeli 
merek tertentu. 
2.2.3 Elemen Komunikasi Pemasaran 
Menurut Shimp (2000) dalam Chrismardani Y (2014) , semua aktivitas 
komunikasi akan melibatkan delapan elemen berikut ini : 
1. Sumber (source) adalah orang atau kelompok orang (misalnya 
perusahaan) yang memiliki pemikiran (ide, rencana penjualan, dll) untuk 
disampaikan kepada orang atau kelompok orang yang lain. 
2. Penerjemahan (encoding) merupakan suatu proses menerjemahkan 
pemikiran ke dalam bentuk-bentuk simbolis. Sumber tersebut memilih 
tanda-tanda spesifik dari berbagai kata, struktur kalimat, simbol  dan 
unsur nonverbal lainnya. 
3. Pesan (message) merupakan suatu ekspresi simbolis dari pemikiran sang 
pengirim. Dalam komunikasi pemasaran, pesan dapat berbentuk sebuah 
iklan, sebuah presentasi penjualan, sebuah rancangan kemasan, 
berbagai petunjuk di tempat-tempat pembelian (point of purchase), dsb. 
4. Saluran penyampaian pesan (message channel) suatu saluran yang 
dilalui pesan dari pihak pengirim, untuk disampaikan kepada pihak 
penerima. Perusahaan  menggunakan media elektronik dan media cetak 
sebagai saluran  untuk menyampaikan pesan iklan kepada pelanggan 
dan calon pelanggan. Pesan-pesan juga disampaikan kepada pelanggan 
secara langsung melalui wiraniaga, melalui telepon, brosur- brosur surat 
langsung, display di tempat pembelian dan secara tidak langsung 
memalui berita dari mulut ke mulut. 
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5. Penerima (receiver) merupakan orang atau kelompok orang yang dengan 
mereka pihak pengirim berusaha untuk menyampaikan ide-idenya. Dalam 
komunikasi pemasaran, penerima adalah pelanggan dan calon pelanggan 
suatu produk perusahaan. Pesan yang diterima adakalnya sempurna, 
namun tidak jarang hanya sebagaian kecil saja. 
6. Interpretasi (decoding) melibatkan aktivitas yang dilakukan pihak 
penerima dalam menginterpretasikan atau mengartikan pesan 
pemasaran. Suatu pesan yang disampaikan pengirim harus mudah 
dimengerti dan tersimpan di dalam benak si penerima pesan.   
Selanjutnya, suatu pesan   baru dapat ditafsirkan secara benar bila 
penerima pesan telah memahami isi pesan sebagaimana yang dimaksud 
oleh pengirim pesan. 
7. Gangguan (noise) sebuah pesan yang melintas dalam suatu saluran 
dipengaruhi oleh stimulus-stimulus eksternal yang mengganggu. Stimulus 
ini mengganggu penerimaan pesan  dalam  bentuk yang murni dan 
orisinil. Gangguan atau distorsi ini dinamakan noise, yang dapat terjadi 
pada tahap mana pun dalam proses komunikasi. 
8. Umpan balik (feedback) memungkinkan sumber pesan memonitor 
seberapa akurat pesan yang disampaikan daoat diterima. Umpan balik 
memegang peranan penting dalam proses komunikasi, karena ia 
memberi kemungkinan bagi pengirim untuk menilai efektivitas suatu  
pesan.  Pengiklan sering kali menemukan bahwa target pasar mereka 
tidak menginterpretasikan tema kampanye seperti yang mereka inginkan. 
Dengan menggunakan penelitian yang berdasarkan umpan balik 
(research-based feedback) dari pasar, manajemen dapat melakukan 
pengujian ulang  dan seringkali dapat memperbaiki pesan iklan yang tidak 
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efektif atau yang salah arah 
2.2.4 Fungsi Komunikasi Pemasaran 
 Djasmin Saladin (2001) dalam  Lengkey LM, dkk (2014) Komunikasi 
pemasaran adalah aktivitas yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi dan membujuk atau meningkatkan pesan sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli loyal pada produk 
yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Adapun fungsi dari komunikasi 
pemasaran yaitu : 
1. konsumen dapat mengetahui bagaimana dan mengapa sebuah produk 
digunakan oleh masyarakat dengan kalangan seperti apa, dimana dan 
kapan waktu yang tepat. 
2. Konsumen dapat belajar mengetahui tentang siapa yang menciptakan 
produk dan apa ciri khasnya. 
3. konsumen dapat diberikan satu kesempatan untuk imbalan dari 
percobaan pengguna. 
2.2.5 Indikator Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran disebut juga sebagai bauran promosi atau 
promotion mix, terdiri dari 5 bentuk utama komunikasi. Yang secara singkat 
diuraikan berikut  ini  (Shimp, 2000) dalam Chrismardani Y (2014): 
1. Iklan (advertising) Merupakan bentuk presentasi non-personal atau 
massal dan promosi ide, barang dan jasa dalam media massa yang 
dibayar oleh suatu sponsor tertentu. 
2. Penjualan personal (personal selling) Merupakan suatu bentuk interaksi 
langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan 
presentasi, menjawab pertanyaan dan menerima pesanan. Juga 
merupakan alat yang paling efektif dalam hal biaya pada tahapan lebih 
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lanjut dalam proses pembelian, terutama dalam membangun preferensi, 
keyakinan dan tindakan pembeli. 
3. Promosi penjualan (sales promotion) Merupakan insentif jangka pendek 
dalam aktivitas promosi untuk merangsang pembelian suatu produk 
dengan cara yang bervariasi seperti pameran dagang, insentif penjualan, 
kupon dsb. 
4. Hubungan masyarakat (public relation) Merupakan stimulasi nonpersonal 
terhadap permintaan barang, jasa, ide, dsb dengan berita komersial yang 
berarti dalam media massa dan tidak dibayar untuk mempromosikan 
dan/atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya. 
5. Pemasaran langsung (direct marketing) Bentuk promosi dengan 
menggunakan surat, telepon, faksimili, email dan alat penghubung 
nonpersonal lainnya untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau 
mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan calon 
pelanggan. 
2.3 Kearifan Lokal (Local Wisdom) 
2.3.1 Pengertian Kearifan Lokal 
Menurut Sumintarsih (1993) dalam Rahmawati, dkk (2013) Kearifan lokal, 
atau dalam bahasa asing sering juga dikonsepsikan sebagai kebijaksanaan 
setempat "local wisdom" atau pengetahuan setempat "local knowledge" atau 
kecerdasan setempat "local genious" merupakan pandangan hidup, ilmu 
pengetahuan, dan berbagai strategi kehidupan yang berwujud aktivitas yang 
dilakukan oleh masyarakat setempat dalam menjawab berbagai masalah dalam 
pemenuhan kebutuhan mereka. 
Tim G Babcook dalam Rahmawati, dkk (2013) menyebutkan kearifan 
lokal adalah pengetahuan dan cara berpikir dalam kebudayaan kelompok 
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manusia, yang merupakan hasil dari pengamatan kurun waktu yang lama, 
Kearifan berisi suatu pandangan hidup masyarakat berkaitan tentang struktur 
lingkungan, bagaimana lingkungan berfungsi, bagaimana reaksi alam atas 
tindakan manusia, dan hubungan timbal balik antara manusia dengan 
lingkungannya. Motivasi menggali kearifan lokal sebagai isu sentral secara 
umum adalah untuk mencari dan akhimya, jika dikehendaki, menetapkan 
identitas bangsa yang mungkin hilang karena proses persilangan dialektis 
seperti dikemukakan di atas atau karena akulturasi dan transformasi yang telah, 
sedang, dan akan terus terjadi sebagai sesuatu yang tak terelakkan. Bagi kita, 
upaya menemukan identitas bangsa yang baru atas dasar kearifan lokal 
merupakan hal yang penting salah satunya menjaga keseimbangan ekosistem. 
Jadi, ujung akhir situasi sadar budaya yang ingin dicapai bukanlah situasi, 
seperti kata Fromm (1966), necrophily, yakni perasaan cinta kepada segala 
sesuatu yang bendawil wujudnya yang tidak berjiwa kehidupan, melainkan 
situasi biophily, yakni perasaan cinta kepada segala sesuatu. 
Wurianto (2007) dalam Rahmawati, dkk (2013) menjelaskan kearifan lokal 
berupa  harmonisasi  supra  dan  insprastruktur. Menurutnya, Kearifan lokal 
dalam bentuknya yang berupa kompleksitas budaya merupakan penyangga 
sekaligus penghubung antara supra dan infra struktur. Talcot Pason 
menyatakan bahwa kebudayaan pada dasarnya sebagai pengontrol sistem 
kehidupan demi terselenggaranya "pattern maintenance" . Hal ini pada dasarnya 
sebagai pembentuk nilai harmonisasi. Dalam harmonisasi terdapat 
keseimbangan yang bersifat sintagmatik yaitu antara perumusan konsep sosial 
budaya beserta nilai-nilainya, penataan sosial dan budaya yang baru beserta 
nilai-nilainya sehingga diperoleh sebuah keteraturan sosial. Hal ini secara 
sistematis  dapat dipadankan dengan pertumbuhan ekonomi yang berpijak pada 
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perumusan konsep baru sains dan teknologi sehingga melahirkan inovasi sains 
dan teknologi sehingga terjadi peningkatan produksi.Antara keteraturan sosial 
dan peningkatan produksi dapat diperoleh kesejahteraan sosial. Sedangkan 
menurut John Haba dalam Rahmawati, dkk (2013) kearifan lokal merupakan 
bagian dari konstruksi budaya. Kearifan lokal mengacu pada berbagai kekayaan 
budaya yang tumbuh dan berkembang dalam masyarakat, dan merupakan 
elemen penting untuk memperkuat kohesi sosial diantara warga masyarakat. 
Secara umum, kearifan lokal memiliki ciri dan fungsi berikut ini : 
1. Sebagai penanda identitas sebuah komunitas. 
2. Sebagai elemen perekat kohesisosial.  
3. Sebagai unsur budaya yang tumbuh dari bawah, eksis dan berkembang 
dalam masyarakat; bukan unsur budaya yang dipaksakan dari atas .  
4. Berfungsi memberikan warnakebersamaan bagi sebuah komunitas.  
5. Dapat mengubah pola pikir dan hubungan timbal batik individu dan 
kelompok dengan meletakkannya di atas common ground.  
6. Mampu mendorong terbangunnya kebersamaan, apresiasi dan 
mekanisme bersama untuk mempertahankan diri dari kemungkinan 
terjadinya gangguan atau pengrusakan solidaritas kelompok sebagai 
komunitas yang utuh dan terintegrasi.  
Dari paparan di atas dapat dipahami, bahwa kearifan lokal adalah seluruh 
gagasan, nilai, pengetahuan, aktivitas, dan benda-benda budaya yang spesifik 
dan dibanggakan yang menjadi identitas dan jati diri suatu komunitas atau 
kelompok etnis tertentu.  
Seperti yang dikatakan oleh Koentjaraningrat, kebudayaan adalah  seluruh 
sistem gagasan,tindakan, dan hasil karya manusia dalam rangka  kehidupan 
masyarakat yang dijadikan untuk pedoman bangsa Indonesia  belajar. 
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Sedangkan menurut pendapat Ki Hajar Dewantara, kebudayaan  adalah buah 
budi manusia, yakni alam dan jaman (kodrat dan masyarakat)  dalam perjuangan 
mana terbukti kejayaan hidup manusia untuk mengatasi  berbagai rintangan dan 
kesukaran di dalam hidup dan penghidupannya  guna mencapai keselamatan 
dan kebahagiaan yang pada akhirnya bersifat  tertib dan damai. Kebudayaan 
berganti wujudnya karena pergantian alam  dan jaman. Oleh karena itu boleh 
dikatakan bahwa kebudayaan sifatnya  dinamis dan berkembang sesuai dengan 
perkembangan jaman (Moertjipto, dkk, 1997) 
Bangsa Indonesia dewasa ini sedang melaksanakan pembangunan  baik 
pembangunan fisik maupun rohani. Disisi lain mengembangkan pula  
kebudayaan nasional dengan menghadapi pergeseran nilai-nilai. Namun  yang 
menjadi masalah adalah dengan perkembangan ilmu pengetahuan  dan 
kemajuan teknologi, nilai-nilai lama yang semula menjadi acuan suatu  kelompok 
masyarakat akan menjadi goyah akibat masuknya nilai baru dari  luar. Hal ini 
menyebabkan nilai-nilai lama yang menjadi pedoman hidup dan pranata sosial 
milik masyarakat menjadi pudar (Moertjipto, dkk, 1997 dalam Musafitri M : 2016). 
Nilai budaya adalah hal-hal yang dianggap baik, benar dan atau pantas, 
sebagaimana disepakati di dalam masyarakat. Jadi, nilai budaya itu  dirumuskan 
dalam kebudayaan dan dilaksanakan di dalam masyarakat,  dan terungkap di 
dalam pengarahan diri ataupun di dalam interaksi,  langsung maupun tidak 
langsung, antarwarga masyarakat, dalam berbagai  jenis kegiatannya. 
Pengarahan diri yang dipandu oleh nilai-nilai budaya itu mengacu kepada 
keberterimaan di dalam masyarakat. Oleh karena itu, nilai-nilai budaya dengan 
sendirinya bersifat sosial-budaya (Edy Sedyawati, 2007, dalam  Rahmawati, dkk : 
2013). Pakar-pakar Antropologi menggolongkan nilai-nilai budaya itu di atas 5 
(lima) jenis yang berkenaan dengan hubungan manusia dengan 5 (lima) hal, 
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yaitu: 
1. Tuhan Yang Maha Kuasa; 
2. Alam; 
3. Sesama manusia; 
4. Kerja; dan 
5. Waktu. 
Masing-masing dari kelima golongan nilai budaya itu tentu dapat  
dijabarkan ke dalam banyak rincian, dan jumlahnya dapat berbeda-beda diantara 
berbagai kebudayaan. Meskipun nilai-nilai tersebut dalam analisis dapat dipilah-
pilah, namun dalam kenyataan penghayatannya di dalam masyarakat mendapat 
keterjalinan satu sama lain. Adapun dalam wacana Etika, istilah “nilai” 
menyatakan sesuatu yang pada dirinya sendiri terdapat keberartian, atau 
sesuatu yang berharga (Edy Sedyawati, 2007, dalam Rahmawati, dkk : 2013). 
Sedangkan kearifan berasal dari kata arif. Menurut Kamus Besar Bahasa 
Indonesia, arif memiliki dua arti, yaitu tahu atau mengetahui. Arti kedua cerdik, 
pandai dan bijaksana. Kata arif yang jika ditambah awalan “ke” dan akhiran “an” 
menjadi kearifan berarti kebijaksanaan, kecendekiaan sebagai sesuatu yang 
dibutuhkan dalam berinteraksi. Melayani orang, adalah orang yang mempunyai 
sifat ilmu yaitu netral, jujur dan tidak mempunyai kepentingan antara, melainkan 
semata-mata didasarkan atas nilai-nilai budaya dan kebenaran sesuai ruang 
lingkupnya. Kata lokal, yang berarti tempat atau pada suatu tempat atau pada 
suatu tempat tumbuh, terdapat, hidup sesuatu yang mungkin berbeda dengan 
tempat lain atau terdapat di suatu tempat yang bernilai yang mungkin berlaku 
setempat atau mungkin juga berlaku universal (Muin Fahmal, 2006, dalam 
Musafitri M : 2016). 
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Dalam bentangan Indonesia baru dewasa ini, maka yang dimaksud 
dengan kebudayaan “lokal” mestinya lebih tepat disebut kebudayaan “sub-
bangsa” atau “suku-bangsa”. Memang pada umumnya suatu suku bangsa 
(golongan etnik) itu mempunyai suatu “tanah asal” tertentu di Indonesia ini, yang 
bisa meliputi wilayah yang kecil sampai ke yang sangat luas, atau yang 
„bercabang-cabang‟ (Edy Sedyawati : 2006, dalam Rahmawati, dkk : 2013). 
Kearifan lokal diartikan sebagai “kearifan dalam kebudayaan tradisional” 
suku-suku bangsa. Kearifan dalam arti luas tidak hanya berupa norma-norma 
dan nilai-nilai budaya, melainkan juga segala unsur gagasan, termasuk yang 
berimplikasi pada teknologi, penanganan kesehatan, dan estetika. Dengan 
pengertian tersebut maka yang termasuk sebagai penjabaran “kearifan lokal” 
adalah berbagai pola tindakan dan hasil budaya materialnya. Dalam arti yang 
luas itu maka diartikan, “kearifan lokal” itu terjabar dalam seluruh warisan 
budaya, baik yang tangible maupun yang intangible (Edy Sedyawati : 2006, 
dalam Rahmawati, dkk : 2013). 
Wacana seputar local wisdom atau kearifan lokal, biasanya selalu 
disandingkan dengan wacana perubahan, modernisasi, dan relevansinya. Hal ini 
bisa dimaklumi sebab wacana diseputar kearifan lokal pada prinsipnya berangkat 
dari asumsi yang mendasar bahwa, nilai-nilai asli, ekspresi-ekspresi kebudayaan 
asli dalam konteks geografis dan kultural dituntut untuk mampu mengekspresikan 
dirinya ditengah-tengah perubahan. Pada sisi lain ekspresi kearifan lokal tersebut 
juga dituntut untuk mampu merespons perubahan-perubahan nilai dan 
masyarakat.  Kearifan lokal itu tidak ingin hilang dari peredaran nilai sebuah 
masyarakat. Kearifan lokal didefinisikan sebagai kebijaksanaan atau nilai-nilai 
luhur yang terkandung dalam kekayaan-kekayaan budaya lokal seperti tradisi, 
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petatah-petitih dan semboyan hidup (Nasiwan, dkk, 2012, dalam Musafitri M : 
2016). 
Menurut Wales, sebagaimana dikutip oleh Nasiwan, dkk (2012) dalam 
Musafitri M (2016) kearifan lokal dapat dilihat dari dua perspektif yang saling 
bertolak belakang. Yakni extreme acculturation dan a less extreme acculturation. 
Extreme acculturation memperlihatkan bentuk-bentuk tiruan suatu budaya yang 
tanpa adanya proses evolusi budaya dan akhirnya memusnahkan bentuk-bentuk 
budaya tradisional. Sedangkan less extreme acculturation adalah proses 
akulturasi yang masih menyisakan dan memperlihatkan local genius adanya. 
Yakni adanya unsur-unsur atau ciri-ciri tradisional yang mampu bertahan dan 
bahkan memiliki kemampuan untuk mengakomodasikan unsur-unsur budaya dari 
luar serta mengintegrasikannya dalam kebudayaan asli. Selebihnya, nilai-nilai 
kearifan lokal mempunyai kemampuan untuk memegang pengendalian serta 
memberikan arah perkembangan kebudayaan. Dengan demikian tepatlah 
dikatakan bahwa kebudayaan merupakan manifestasi kepribadian suatu 
masyarakat. Artinya identitas masyarakat tercermin dalam orientasi yang 
menunjukkan pandangan hidup serta sistem nilainya, dalam pola serta sikap 
hidup yang diwujudkan dalam tingkah laku sehari-hari, serta dalam gaya hidup 
yang mewarnai peri kehidupannya. Kedudukan lokal genius ini sangat signifikan 
dalam konteks sebuah eksistensi kebudayaan suatu masyarakat atau kelompok. 
Hal ini disebabkan karena merupakan kekuatan yang mapu bertahan terhadap 
unsur-unsur yang datang dari luar dan yang mampu pula berkembang untuk 
masa-masa yang akan datang. Hilangnya atau pudarnya local genius, berarti 
pula memudarnya kepribadian suatu masyarakat, sedang kuatnya local genius 
untuk bertahan dan berkembang menunjukkan pula kepribadian masyarakat 
tersebut.Menurut Edi Sedyawati (2006) dalam Rahmawati, dkk (2013) setiap 
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masyarakat tradisional, yang dalam kasus Indonesia itu berarti setiap suku 
bangsa, mempunyai kekhasannya dalam cara-cara pewarisan nilai-nilai 
budayanya. Pada masa Jawa Kuno, yaitu ketika bahasa Jawa Kuno digunakan 
sebagai bahasa resmi dalam kehidupan bermasyarakat, terdapat berbagai 
kegiatan pendidikan yang dapat diketahui dari data artefaktual maupun tekstual. 
Kegiatan pendidikan disini adalah dalam arti luas, yakni yang bersifat formal, 
nonformal, dan informal. Yang disebut pendidikan formal pada masa kini adalah 
yang ditandai oleh kurikulum yang jelas, serta sistem evaluasi yang jelas juga 
baku. Disamping itu untuk setiap program dan jenjang studi diberikan keterangan 
tanda tamat belajar, baik berupa ijazah maupun diploma. Adapun yang dimaksud 
dengan pendidikan nonformal adalah tidak diikat oleh keketatan masa studi 
maupun kurikulum yang standar. Sedangkan pendidikan informal tidak diikat oleh 
batas-batas waktu maupun tingkatan, dan tujuannya adalah untuk secara umum 
memberikan informasi ataupun menanamkan watak, moral maupun nilai-nilai 
budaya ataupun keagamaan. Segala peremuan insidental, maupun segala 
sesuatu yang disampaikan melalui media massa dapat tergolong kategori ini. 
Pada masa Jawa Kuno, saran pendidikan informal ini dapat dicontohkan 
olehajaran-ajaran yang disampaikan melalui rangkaian relief di candi-candi, 
pembacaan karya sastra, pertunjukan teater, maupun pelaksanaan upacara-
upacara yang mengandung makna sosial religius. 
2.6.2 Bentuk kearifan lokal 
Bentuk kearifan lokal dapat dikategorikan ke dalam dua aspek, yaitu 
kearifan lokal yang berwujud nyata (tangible) dan yang tidak berwujud 
(intangible). 
1. Kearifan Lokal yang Berwujud Nyata (Tangible), meliputi :                      
25  
a. Tekstual, Beberapa jenis kearifan lokal seperti sistem nilai, tata cara, 
ketentuan khusus yang dituangkan ke dalam bentuk catatan tertulis 
seperti yang ditemui dalam kitab tradisional primbon, kalender dan 
prasi (budaya tulis di atas lembaran daun lontar). 
b. Bangunan/Arsitektural 
c. Benda Cagar Budaya/Tradisional (Karya Seni), misalnya keris, batik. 
2. Kearifan Lokal yang Tidak Berwujud (Intangible) 
Selain bentuk kearifan lokal yang berwujud, ada juga bentuk kearifan 
lokal yang tidak berwujud seperti petuah yang disampaikan secara verbal dan 
turun temurun yang dapat berupa nyanyian dan kidung yang mengandung nilai-
nilai ajaran tradisional.Melalui petuah atau bentuk kearifan lokal yang tidak 
berwujud lainnya, nilai sosial disampaikan secara oral/verbal dari generasi ke 
generasi.  Misalnya  kearifan lokal yang mengandung etika lingkungan 
sunda Hirup katungkul ku pati, paeh teu nyaho di mangsa (Segala sesuatu ada 
batasnya, termasuk sumberdaya alam dan lingkungan). Kudu inget ka bali 
geusan ngajadi (Manusia bagian dari alam, harus mencintai alam, tidak 
tepisahkan dari alam). 
2.4 Loyalitas Konsumen 
2.4.1 Pengertian Loyalitas Konsumen 
Secara harfiah loyal berarti setia, atau loyalitas dapat diartikan sebagai 
suatu kesetiaan. Kesetiaan ini timbil tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari 
kesadaran sendiri pada masa lalu. Usaha yang dilakukan untuk menciptakan 
kepuasaan konsumen lebih cenderung mempengaruhi sikap konsumen. 
Sedangkan konsep loyalitas konsumen lebih menekankan kepada perilaku 
pembeliannya. Dalam Ellena F (2011) Loyalitas adalah respon perilaku 
pembelian yang dapat terungkap secara terus menerus oleh pengambil 
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keputusan dengan memperhatikan satu atau lebih mererk alternative dari 
sejumlah merek sejenis dan merupakan fungsi proses psikologis. Perlu 
ditekankan bahwa hal tersebut berbeda dengan perilaku membeli ulang, loyalitas 
pelanggan menyertakan aspek perasaan, tidak melibatkan aspek afektif 
didalamnya (Dharmesta, dalam Ellena F: 2011). Seorang pelanggan yang loyal 
memiliki prasangka spesifik mengenai apa yang akan dibeli dan dari siapa. 
Pembeliannya bukan merupakan peristiwa acak. Selain itu, loyalitas 
menunjukkan kondisi dari durasi waktu dan mensyaratkan bahwa tidakan kurang 
dari dua kali (Jill Griffin : 2003, dalam Ellena F : 2011 ). Terakhir, untuk 
pengambilan keputusan menunjukkan bahwa keputusan untuk 
membeli mungkin dilakukan oleh lebih dari satu orang. Pada kasus demikian, 
keputusan pembelian dapat menunjukkan kompromi yang dilakukan seseorang 
dalam unit dan dapt menjelaskan mengapa ia terkadang tidak loyal pada produk 
atau jasa yang paling disukainya. Menurut Kartajaya (1999) dalam Ellena F 
(2011) loyalitas pelanggan berarti kemampuan perusahaan memposisikan 
produknya di benak pelanggan, dimana perusahaan berusaha memposisikan 
pelanggan sebagai mitranya dengan cara memantapkan keyakinan pelanggan, 
selalu berintreraksi, bila perlu mengembangkan demi kemajuan bersama. 
Seorang pelanggan yang loyal memiliki prasangka yang spesifik mengenai apa 
yang akan dibeli dan dari siapa. Selain itu loyalitas menunjukkan kondisi dari 
durasi waktu tertentu dan mensyaratkan bahwa tindakan pembelian terjadi tidak 
kurang dari dua kali. 
Definisi loyalitas menurut Ratih Huriyati (2005) dalam Antinah (2010) 
adalah komitmen pelanggap bertahan secara mendalam untuk berlangganan 
kembali atau melakukan pembelian ulang produk/jasa yang terpilih secara 
konsisten di massa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-
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usaha pemasaran mempunyai potensi menyebabkan perubahan tersebut. 
Loyalitas Pelanggan merupakan suatu respon atau tanggapan positif dari 
konsumen terhadap suatu perusahaan atas produk atau jasa yang dihasilkan 
perusahaan. Loyalitas pelanggan merupakan suatu sikap atau perilaku 
konsumen yang dapat timbal karena konsumen tersebut merasa puas terhadap 
produk yang didapatnya atau pelayanan jasa yang diperolelnya dan merasa 
manfaat dari produk atau jasa tersebut sudah sesuai dengan apa yang 
dinginkannya. Proses ini berlangsung cukup lama dengan penekanan dan 
perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap, karena pada setiap tahap 
memiliki kebutuhan dan karakter yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-
masing tahap dalam memenuhi kebutuhan disetiap tahap tersebut, perusahaan 
memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi 
konsumen yang loyal. 
Customer loyalty atau loyalitas konsumen menurut Amin Widjaja Tunggal 
(2008) dalam Enjelita J (2013) adalah kelekatan pelanggan pada suatu merek, 
took, pabrikan, pemberi jasa, atau entitas lain berdasarkan sikap yang 
menguntungkan dan tanggapan yang baik, seperti pembelian ulang. 
Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa ada unsur perilaku dan 
sikap dalam loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan secara umum dapat 
diartikan kesetiaan seseorang atas suatu produk, baik barang maupun jasa 
tertentu. Menurut Griffin (2005) dalam Logahan dan Putri (2013) loyalitas 
pelanggan adalah komitmen untuk bertahan secara mendalam untuk melakukan 
pembelian ulang atau berlangganan kembali produk atau jasa terpilih secara 
konsisten pada masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-
usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. 
Sedangkan menurut Reicheld (1996) dalam Rahmatullah (2009) menyatakan 
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loyalitas konsumen adalah tingkat dimana konsumen akan tetap menggunakan 
suatu merek dari produk tertentu. Loyalitas konsumen merupakan elemen 
penting dalam membentuk perilaku pembelian oleh konsumen, sehingga dengan 
loyalitas dari konsumen sebuah perusahaan dapat meningkatkan 
profitabilitasnya. 
Karsono (2008) dalam Novita, dkk (2016) loyalitas adalah suatu komitmen 
yang mendalam untuk membeli kembali atau berlangganan suatu produk atau 
jasa secara konsisten di masa yang akan datang sehingga dapat menyebabkan 
pengulangan pembelian produk yang sama walaupun ada pengaruh situasi dan 
berbagai usaha pemasaran yang berpotensi untuk menyebabkan tindakan 
perpindahan produk. Sementara menurut Sumarwan, dkk (2011) dalam Logahan 
& Putri (2013) , loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai pelanggan yang 
merasa puas terhadap produk atau merek yang dikonsumsi atau dipakai, dan 
akan membeli ulang produk tersebut. Ali Hasan (2008) dalam Enjelita J (2013)  
mengemukakan bahwa terjadinya loyalitas merek pada konsumen disebabkan 
oleh adanya pengaruh kepuasan dan ketidakpuasan terhadap merek tersebut 
yang terakumulasi secara terus – menerus disamping adanya persepsi tentang 
kualitas produk.  Sedangkan Menurut Aaker (1991) dalam Amin S & Sulaksono H 
(2011) Loyalitas konsumen dapat timbul bila ada kepercayaan dan komitmen dari 
konsumen terhadap merek sehingga ada komunikasi dan interaksi di antara 
konsumennya yaitu dengan membicarakan, merekomendasikan, dan bahkan 
mengajurkan pada orang lain dengan menjelaskan mengapa ia membeli dan 
menggunakan produk tersebut. Apabila cocok dengan apa yang diharapkan, 
maka akan timbul loyalitas konsumen. Menurut Amin S & Sulaksono H (2011) 
Pelanggan loyal dimaknai sebagai pelanggan yang melakukan pembelian 
berulang-ulang (repeat customer). Pelanggan loyal juga diartikan sebagai 
29  
pelanggan yang dengan antusias dan sukarela merekomendasikan produk 
kepada orang lain, walaupun belum tentu ia masih menjadi pelanggan produk 
atau perusahaan tersebut 
Menurut Dharmmesth (199) dalam Ellena F (2011) Memiliki pelanggan 
yang loyal adalah suatu tujuan akhir dari perusahaan, karena loyalitas pelanggan 
dapat menjamin kontinuitas perusahaan dalam jangka panjang. Pada dasarnya 
loyalitas pelanggan dapat diartikan sebagai kesetiaan seseorang terhadap suatu 
hal. Istilah loyalitas pelanggan sebetulnya berasal dari loyalitas merek yang 
mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek tertentu. Sedangkan Menurut 
Durianto, dkk. (2001,) dalam Ellena F (2011) Customer Loyalty merupakan suatu 
ukuran keterikatan konsumen terhadap sebuah merek. Ukuran ini mampu 
memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya pelanggan beralih ke merek 
produk yang lain, apabila merek produk tersebut didapati adanya perubahan, 
baik menyangkut harga maupun atribut lain. Definisi yang dikemukakan oleh 
Oliver (1999) dalam Ellena F (2011) loyalitas pelanggan adalah komitmen yang 
kuat untuk melakukan pembelian ulang atau berlangganan produk yang disukai 
secara konsisten di masa mendatang, sehingga menimbulkan rangkaian 
pembelian produk mereka yang sama secara berulang, meskipun pengaruh 
situasional dan upaya pemasaran berpotensi menyebabkan perpindahan merek. 
Imbalan dari loyalitas bersifat jangka panjang dan kumulatif. Semakin 
lama loyalitas seorang pelanggan, semakin besar laba yang dapat diperoleh 
perusahaan dari satu pelanggan ini. Menurut Griffin (2003) dalam Ellena F (2011) 
Biaya yang dikeluarkan untuk membantu memperkuat loyalitas pelanggan adalah 
lebih murah bila disbanding dengan biaya kehilangan pelanggan. Loyalitas yang 
meningkat dapat meningkat dapat menghemat biaya perusahaan sedikitnya 6 
bidang:  
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1. Biaya pemasaran menjadi berkurang (biaya pengambil alihan 
pelanggan lebih tinggi daripada biaya mempertahankan pelanggan)  
2. Biaya transaksi menjadi lebih rendah, seperti negosiasi kontrak dan 
pemrosesan order  
3. Biaya perputaran pelanggan (customer turnover) menjadi berkurang 
lebih sedikit pelanggan hilang yang harus digantikan.  
4. Keberhasilan cross-selling menjadi meningkat, menyebabkan pangsa 
pelanggan yang lebih besar 
5. Pemberitaan dari mulut ke mulut menjadi lebih positif; dengn asumsi 
para pelanggan yang loyal juga merasa puas  
6. Biaya kegagalan menjadi menurun (pengurangan pengerjaan ulang, 
klaim garansi, dsb) Seorang konsumen yang sudah sangat sering 
melakukan pembelian terhadap merek tertentu, maka dia tidak akan 
lagi mempertimbangkan untuk membeli merek lain. Jika ada 
konsumen dalam pembeliannya berperilaku seperti itu, maka bisa 
dikatakan bahwa konsumen itu sangat loyal terhadap merek 
pilihannya dan itulah yang disebut loyalitas konsumen. Dari definisi 
diatas maka loyalitas konsumen harus diciptakan sebagai reaksi 
positif konsumen terhadap produk/jasa perusahaan.  
Dua kondisi penting yang berhubungan dengan loyalitas nasabah adalah 
retensi pelanggan dan total pangsa pelanggan (total share of customer). Retensi 
pelanggan menjelaskan lamanya hubungan dengan pelanggan. Tingkat retensi 
pelanggan adalah presentase pelanggan yang telah memenuhi sejumlah 
pembelian ulang selama periode waktu yang terbatas. Sedangkan total pangsa 
pelanggan suatu perusahaan menunjukkan persentase dari anggaran pelanggan 
31  
yang dibelanjakan ke perusahaan tersebut. (Griffin : 2003, dalam Ellena F : 
2011) 
 
2.4.2 Faktor-Faktor terjadinya Loyalitas Konsumen 
 Menurut Bramson (2004) dalam Ellena F (2011) Kesetiaan pelanggan 
merupakan satu konsep yang mencakup lima faktor  :  
1. Pengalaman pelanggan dengan kepuasan utuh ketika melakukan 
transaksi  
2. Kesediaan untuk mengembangkan hubungan dengan perusahaan  
3. Kesediaan untuk menjadi pembeli setia  
4. Kesediaan untuk merekomendasikan perusahaan kepada orang lain. 
5. Penolakan untuk berpaling pada pesaing. 
 
2.4.3 Tingkatan Loyalitas Konsumen 
Menurut Oliver dalam Ellena F (2011)  untuk konsep loyalitas, 
menyatakan bahwa tingkat loyalitas konsumen terdiri dari 4 tahap, yakni: 
1. Cognitively Loyal, Tahap dimana konsumen memiliki pengetahuan 
langsung maupun tidak langsung konsumen terhadap merek, 
manfaatnya, dan dilanjutkan dengan melakukan pembelian berdasarkan 
keyakinan akan superioritas yang ditawarkan. 
2. Affectively Loyal, Sikap favorable konsumen terhadap merek yang 
merupakan hasil konfirmasinya berulang dari harapannya selama tahap 
cognitively loyal berlangsung.  
3. Conatively Loyal, Intensi membeli ulang sangat kuat dan memiliki 
keterlibatan tinggi yang merupakan dorongan motivasi.  
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4. Action Loyal, Loyalitas yang bertahan tidak saja karena motivasi yang 
kuat semata namun telah menjadi suatu keinginan untuk mengatasi 
segala hambatan yang menghalangi konsumen membeli merek tertentu.  
Tahapan-tahapan konsumen akan loyalitas terhadap suatu 
perusahaan menurut Griffin yang di terjemahkan oleh Ratih Hurriyati 
(2005) dalam Antinah (2010)  dapat disebutkan antara lain: 
1. Suspect, meliputi semua orang yang mungkin akan membeli  
produk atau jasa perusahaan. Disebut suspect karena yakin 
bahwa mereka akan membeli, tapi belum tabu apapun mengenai 
persoalan dan produk atau jasa yang ditawarkan.  
2. Prospect, adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan 
produk atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk 
membelinya. 
3. Disqualified prospect, adalah prospect yang telah mengetahui 
keberadaan produk atau jasa tersebut. 
4. First time customer adalah konsumen yang melakukan 
pembelian untuk pertama kalinya, tapi meraka masih menjadi 
konsumen dari produk atau jasa pesaing. 
5. Repeat customer adalah konsumen yang melakukan pembelian 
suatu produk atau jasa sebanyak dua kali atau lebih dalam 
kesempatan yang berbeda. 
6. Clients, membeli semua produk atau jasa yang ditawarkan yang 
di butuhkan serta melakukan pembelian secara teratur. 
7. Advocates, konsumen yang sedemikian puasnya dengan produk 
atau jasa perusahaan sehingga sebagai tambahan mereka 
mendorong relasinya agar membeli atau menggunakan produk 
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jasa tersebut dan melakukan pemasaran untuk perusahaan 
tersebut. 
 
2.4.4 Pengelompokan Loyalitas Konsumen 
Menurut Sutisna (2003) dalam Ellene F (2011), loyalitas konsumen dapat 
dikelompokkan menjadi dua bagian yaitu :  
1. Loyalitas merek (brand loyality) Loyalitas merek dapat didefinisikan 
sebagai sikap menyenangi terhadap suatu merek yang dipresentasikan 
dalam pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu. 
2. Loyalitas toko (store loyality) Loyalitas toko adalah loyalitas konsumen 
dalam mengunjungi suatu toko dimana disuatu konsumen biasa membeli 
merek produk yang diinginkan. Sehingga pelanggan/konsumen enggan 
berpindah ke toko lain. 
2.4.5 Indikator Loyalitas Konsumen 
Loyalitas Pelanggan adalah sikap dan perilaku pelanggan yang positif 
dengan melakukan pembelian berulang-ulang. adapun Indikator yang digunakan 
adalah sebagai berikut (Santoso S, 2013)  
1. Berkomitmen penggunaan berulang 
2. Merekomendasikan sebagai tempat yang sangat disarankan 
3. Tidak mudah berpindah (komitmen loyal) 
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2.5 Peneliti Terdahulu 
Tabel 2.1 Peneliti Terdahulu 
No Nama Peneliti Judul Hasil 
1 Jelly Enjelita 
(2013) 
Analisis Korelasi 
Pengaruh Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran 
Terhadap Loyalitas 
Pelanggan 
Lopecoffee 
Coffee Shop Di 
Samarinda 
Hasil perhitungan nilai 
koefisien korelasi product 
moment (pearson) 
menunjukkan bahwa terdapat 
hubungan yang positif yang 
mantap dan kuat 
antara pengaruh strategi 
komunikasi pemasaran 
terhadap loyalitas pelanggan 
Lopecoffee Coffee shop 
2 Saiful Amin & 
Hary Sulaksono 
(2011) 
Pengaruh 
Komunikasi 
Pemasaran dan 
Kerelasian nasabah 
terhadap loyalitas 
nasabah pada bank 
rakyat indonesia 
jember 
Berdasarkan Analisis Jalur 
(path analisis) komunikasi 
pemasaran, kerelasian 
nasabah Terhadap loyalitas 
nasabah pada bank rakyat 
indonesia jember  
berpengaruh signifikan dan 
postif dan variabel yang 
respon nasabah. 
3 Rahmatullah 
(2009) 
Pengaruh komunikasi 
pemasaran terhadap 
loyalitas nasabah 
(studi kasus bank 
XYZ syariah cabang 
bogor) 
Berdasarkan hasil uji spss, 
menunjukkan bahwa 
komunikasi pemasaran 
secara parsial berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap loyalitas nasabah 
(Studi kasus bank XYZ 
syariah cabang bogor). 
Menunjukkan tingkat loyalitas 
sebesar 78% nasabah 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2016 
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2.6 Kerangka Pikir 
Sesuai dengan latar belakang dan landasan teori yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 Kerangka Pikir 
 
2.7 Hipotesis 
 Berdasarkan rumusan masalah, landasan teori dan kerangka pikir yang 
telah dikemukakan sebelumnya, maka penulis mengajukan hipotesis sebagai 
berikut : 
PT. Vamosh Asia 
Abad 
Komunikasi Pemasaran 
Berbasis Kearifan Lokal 
Iklan 
Penjualan 
Personal 
Promosi 
Penjualan 
Hubungan 
Masyarakat 
Pemasaran 
Langsung 
Loyalitas Konsumen 
PT. Vamosh Asia 
Abadi 
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1. Diduga bahwa komunikasi pemasaran berbasis kearifan lokal seperti 
iklan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
pemasaran langsung berpengaruh secara signifikan dan positif 
terhadap loyalitas konsumen PT. Vamosh Asia Abadi Makassar. 
2. Diduga bahwa komunikasi pemasaran berbasis kearifan lokal seperti 
iklan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
pemasaran langsung berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas 
konsumen PT. Vamosh Asia Abadi Makassar 
3. Diduga bahwa promosi penjualan merupakan indikator yang dominan 
mempengaruhi loyalitas konsumen pada PT. Vamosh Asia Abadi 
Makassar. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Tempat dan Waktu 
 Lokasi penelitian yang digunakan penulis untuk mengadakan penelitian 
ini adalah PT. Vamosh Asia Abadi yang beralamatkan di JL. Urip Sumoharjo 
No.36C (Yessamalika Store), Makassar dengan waktu penelitian 2 bulan 
lamanya. 
 
3.2. Populasi dan Sampel 
  Dalam penelitian dan pembahasan ini yang menjadi populasi adalah 
semua konsumen pengguna tetap produk PT. Vamosh Asia Abadi, dengan 
jumlah konsumen pengguna tetap pada desember 2016 sebanyak 118 orang. 
Sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan menggunakan 
teori Slovin (Suswanto, 2014) dengan menggunakan formulasi rumus yaitu 
sebagai berikut:  
𝑛 =
𝑁
1 + 𝑁 (𝑒)2
 
 
𝑛 =
118
1 + 118(0,10)2
 
 
𝑛 =
118
2,18
 
 
    𝑛 = 54,128 atau dibulatkan menjadi 55 
Keterangan : 
n = Ukuran sampel  
N = Ukuran Populasi  
e = Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
Berdasarkan formulasi rumus dari teori Slovin maka jumlah sampel yang 
akan di teliti sebesar 55 sampel. 
38  
 
 
3.3. Jenis Data dan Sumber Data 
        Adapun jenis data dan sumber data yang digunakan dalam penulisan ini 
adalah sebagai berikut. 
 
3.3.1. Jenis Data  
a. Data Kualitatif yaitu data yang diperoleh secara tertulis yaitu sejarah 
berdirinya perusahaan, struktur organisasi dan pembagian tugas.  
b. Data Kuantitatif yaitu data yang diperoleh berupa angka-angka secara 
tertulis seperti, jumlah pelanggan, pendapatan perusahaan, serta data 
lainnya yang menunjang pokok pembahasan ini.  
 
3.3.2. Sumber Data  
a. Data Primer, yaitu data yang diperoleh dengan menggunakan 
penelitian lapang dan wawancara secara langsung dengan konsumen 
yang menggunakan produk PT. Vamosh Asia Abadi di Makassar.  
b. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dan dikumpulkan dari 
berbagai bahan-bahan literatur yang erat hubungannya dengan 
masalah yang dibahas dalam pembahasan ini.  
 
3.4. Teknik Pengumpulan Data 
  Untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam rangka analisis terhadap 
pengujian hipotesis maka digunakan metode survei dengan melakukan 
pengumpulan data melalui : 
1. Kuesioner dilakukan dengan menyebarkan selebaran angket atau daftar 
pertanyaan tertulis kepada responden. Pengukuran variabel dilakukan 
dengan menggunakan skala likert dengan bobot score atau kriteria 
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penilaian : 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = cukup setuju, 4 = 
setuju dan 5 = sangat setuju.  
2. Wawancara dilakukan dengan mengajukan daftar pertanyaan kepada 
responden dengan cara langsung bertanya kepada responden yang akan 
diwawancarai.  
 
3.5. Definisi Operasional Variabel 
Harold Laswell berpendapat komunikasi sebagai suatu proses 
penyampaian pesan dari komunikator yang ditujukan kepada komunikan melalu 
media atau saluran yang menimbulkan efek tertentu (Enjelita J : 2013). 
Sedangkan menurut Engel, dkk, 1994 dalam Ellena F (2011) komunikasi adalah 
proses yang digunakan konsumen dan organisasi pemasaran untuk saling 
membagi informasi guna mencapai pengertian bersama. Komunikasi penting 
sekali bagi penerimaan yang menyebar luas akan produk baru. Dalam kegiatan 
bisnis, komunikasi pemasaran menjadi sangat penting, dan merupakan bagian 
dari bauran pemasaran. Karena itu untuk mempertahankan pelanggan dan 
menarik pelanggan yang baru, perusahaan biasanya melakukan komunikasi 
pemasaran yang sesuai dengan karakter pelanggan sasarannya.  
Menurut Sumintarsih (1993) dalam Rahmawati, dkk (2013) Kearifan lokal, 
atau dalam bahasa asing sering juga dikonsepsikan sebagai kebijaksanaan 
setempat "local wisdom"atau pengetahuan setempat "local knowledge"atau 
kecerdasan setempat "local genious",merupakan pandangan hidup, ilmu 
pengetahuan, dan berbagai strategi kehidupan yang berwujud aktivitas yang 
dilakukan oleh masyarakat setempat dalam menjawab berbagai masalah dalam 
pemenuhan kebutuhan mereka. 
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Secara harfiah loyal berarti setia, atau loyalitas dapat diartikan sebagai 
suatu kesetiaan. Kesetiaan ini timbil tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari 
kesadaran sendiri pada masa lalu. Usaha yang dilakukan untuk menciptakan 
kepuasaan konsumen lebih cenderung mempengaruhi sikap konsumen. 
Sedangkan konsep loyalitas konsumen lebih menekankan kepada perilaku 
pembeliannya. Dalam Ellena F (2011) Loyalitas adalah respon perilaku 
pembelian yang dapat terungkap secara terus menerus oleh pengambil 
keputusan dengan memperhatikan satu atau lebih mererk alternative dari 
sejumlah merek sejenis dan merupakan fungsi proses psikologis. Customer 
loyalty atau loyalitas konsumen menurut Amin Widjaja Tunggal (2008) dalam 
Enjelita J (2013) adalah kelekatan pelanggan pada suatu merek, took, pabrikan, 
pemberi jasa, atau entitas lain berdasarkan sikap yang menguntungkan dan 
tanggapan yang baik, seperti pembelian ulang. 
Tabel 3.1 
Definisi Operational 
Variabel Definisi Indikator Pengukuran 
Iklan (X1) Bentuk persentasi non-
personal atau massal 
dan promosi ide, 
barang dan jasa dalam 
media massa yang 
dibayar oleh suatu 
sponsor tertentu. 
1. Brosur  
2. Poster dan Leaflet 
3. Logo dan Simbol 
Mulyaningsih 
(2015) 
Skala likert, 
dengan bobot 
score yaitu :  
1 = Sangat 
Tidak Setuju  
2 = Tidak 
Setuju  
3 = Cukup 
setuju  
4 = Setuju  
5 = Sangat 
setuju  
Penjualan 
Personal 
(X2) 
 
Suatu bentuk interaksi 
langsung dengan satu 
calon pembeli atau 
lebih untuk melakukan 
presentasi, menjawab 
pertanyaan dan 
menerima pesanan. 
1. Pertemuan 
Penjualan 
2. Program intensif 
3. Pameran Dagang 
Mulyaningsih 
(2015) 
Skala likert, 
dengan bobot 
score yaitu :  
1 = Sangat 
Tidak Setuju  
2 = Tidak 
Setuju  
3 = Cukup 
setuju  
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4 = Setuju  
5 = Sangat 
setuju  
Promosi 
Penjualan 
(X3) 
Suatu bentuk insentif 
jangka pendek dalam 
aktivitas promosi untuk 
merangsang pembelian 
suatu produk dengan 
cara yang bervariasi 
1. Undian / Lotre 
2. Pameran 
3. Kupon  
Mulyaningsih (2015) 
Skala likert, 
dengan bobot 
score yaitu :  
1 = Sangat 
Tidak Setuju  
2 = Tidak 
Setuju  
3 = Cukup 
setuju  
4 = Setuju  
5 = Sangat 
setuju 
Hubungan 
Masyarakat 
(X4) 
Stimulasi Nonpersonal 
terhadap permintaan 
barang, jasa, ide, dsb 
dengan berita 
komersial yang berarti 
dalam media massa 
dan tidak dibayar untuk 
mempromosikan dan 
melindungi citra 
perusahaan atau 
produk individualnya 
1. Relasi (komunitas) 
2. Donasi / amal 
3. Sponsorship 
Mulyaningsih (2015) 
Skala likert, 
dengan bobot 
score yaitu :  
1 = Sangat 
Tidak Setuju  
2 = Tidak 
Setuju  
3 = Cukup 
setuju  
4 = Setuju  
5 = Sangat 
setuju 
Pemasaran 
Langsung 
(X5) 
Bentuk promosi dengan 
menggunakan surat, 
telepon, faksimili, email, 
dan alat penghubung 
nonpersonal lainnya 
untuk berkomunikasi 
secara langsung 
dengan atau 
mendapatkan 
tanggapan langsung 
dari pelanggan tertentu 
dan calon pelanggan. 
1. Katalog 
2. Telemarketing 
3. Email 
Mulyaningsih 
(2015) 
Skala likert, 
dengan bobot 
score yaitu :  
1 = Sangat 
Tidak Setuju  
2 = Tidak 
Setuju  
3 = Cukup 
setuju  
4 = Setuju  
5 = Sangat 
setuju 
Loyalitas 
Konsumen 
(Y) 
kelekatan pelanggan 
pada suatu merek, 
took, pabrikan, pemberi 
jasa, atau entitas lain 
berdasarkan sikap yang 
menguntungkan dan 
tanggapan yang baik, 
seperti pembelian 
ulang. (Enjelita J, 2013) 
 
 Berkomitmen 
Penggunaan 
Berulang 
 Merekomendasikan 
sebagai tempat 
yang sangat 
disarankan 
 Tidak mudah 
berpindah 
(komitmen loyal) 
Skala likert, 
dengan bobot 
score yaitu :  
1 = Sangat 
Tidak Setuju  
2 = Tidak 
Setuju  
3 = Cukup 
setuju  
4 = Setuju  
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Santoso S (2013)   5 = Sangat 
setuju  
Sumber: Dari berbagai literature, 2017 
 
3.6. Metode Analisis 
  Analisis kuantitatif adalah metode analisis data yang memerlukan 
perhitungan statistik dan matematis. Untuk mempermudah dalam melakukan 
analisis digunakan program SPSS. Adapun alat-alat analisis yang digunakan 
adalah sebagai berikut. 
1. Analisis Regresi Linier Berganda 
  Regresi linier berganda digunakan untuk memprediksi variable tergantung 
(Y) berdasarkan variable bebas (X) lebih dari satu (Suswanto, 2014)  
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 +  b5X5 + e  
Dimana : 
Y = Loyalitas Konsumen 
a = Konstanta  
X1 = Iklan (Advertising) 
X2 = Penjualan Personal (Personal Selling) 
X3 = Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
X4 = Hubungan Masyarakat (Public Relation) 
X5 = Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 
e = error  
b1,b2 = Koefisien regresi 
2. Uji Validitas dan Reliabilitas  
a.  Uji Validitas  
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 
kevalidan atau kesahihan suatu instrument. Suatu intrumen yang sahih 
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atau valid mempunyai validitas tinggi. Sebaliknya, instrument yang kurang 
valid berarti memiliki validitas rendah. Validitas konstruk dalam penelitian 
ini diuji dengan menggunakan bivariate person (korelasi product momen 
person), cara yang dilakukan dengan mengkorelasikan masing-masing 
item dengan nilai total penjumlahan keseluruhan item yang diolah dengan 
menggunakan program SPSS versi 20, dimana dikatakan valid apabila 
memiliki nilai korelasi product moment melebihi atau di atas dari 0,30.  
(Suswanto,2014). 
b. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas berhubungan dengan masalah kepercayaan, suatu tes 
dapat dikatakan mempunyai taraf kepercayaan yang tinggi jika tes 
tersebut dapat memberikan kepercayaan hasil yang tetap.maka 
pengertian realibilitas tes, berhubungan dengan masalah ketetapan hasil 
tes atau seandainya hasilnya berubah-ubah, perusahaan yang terjadi 
dapat dikatakan tidak berarti. Reliabilitas suatu indikator atau kuesioner 
dapat diliihat dari nilai cronbach’s alpha (α), dimana suatu konstruk atau 
indikator dikatakan reliabel yaitu apabila nilai cronbach’s alpha (α) lebih 
besar (>) 0,60, maka indikator atau kuesioner adalah reliable, sedangkan 
apabila nilai cronbach’s alpha (α) lebih kecil (<) 0,60 maka indikator atau 
kuesioner tidak reliabel  (Suswanto,2014). 
3. Uji Hipotesis  
a. Uji F (Uji Signifikansi Simultan) 
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh 
variable bebasnya secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap variable terikat dengan menggunakan taraf nyata ((α) 
= 0.05) (Ghozali,2012:46). 
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b. Uji t (t-test / Uji Parsial) 
Uji t di gunakan untuk menguji secara parsial antara variabel 
bebas terhadap variabel terikat dengan menggunakan taraf nyata 5%. 
Selain itu berdasarkan nilai t, maka dapat diketahui varibel mana yang 
mempunyai pengaruh paling dominan terhadap variabel terikat 
(Ghozali,2011:49). 
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     BAB IV 
 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Hasil Penelitian 
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan 
PT.VAMOSH ASIA ABADI Berdiri pada tahun 2013. Dengan Brand 
pertamanya VAMOSH yang lahir lebih dulu pada tahun 2013 dengan Konsep Retail 
Grosir. VAMOSH sampai dengan September 2016 Toko (Ownstore & Distributor) 
ada 25 Toko dikota-kota besar Indonesia. Second Brand lahir dengan nama 
YESAMALIKA Berdiri pada Tahun 2015 Bulan Mei Dengan Toko pertamanya di 
Pasar Modern Ps.Baru Trade Center Lt.3 Blok A1 No.83. YESAMALIKA Sampai 
dengan September 2016 Jumlah Toko (Ownstore & Mitra) ada 16 Toko dikota-kota 
besar Indonesia. Setelah Yesamalika dimunculkan Fighting Brand dengan nama 
SHEISA pada Akhir 2015 , sampai dengan September 2016 Toko Sheisa ada 5 
Toko dikota-kota besar Indonesia. 
4.1.2 Visi dan Misi Perusahaan 
Visi 
Menjadi Perusahaan Muslim Profesional yang Terpilih , Terbaik , Bermanfaat 
& Tanpa Riba di Indonesia tahun 2020 
Misi 
Menciptakan  Produk Busana Muslim dengan Motif-Motif Terbaru & Terupdate 
Sesuai dengan Etika Islam, Mengembangkan Jaringan Perusahaan dalam Bidang 
Ritel Fashion Muslim secara Konsisten baik melalui Toko Offline, Toko Online dan 
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juga melakukan Kemitraan dengan Pihak lainnya, Mengembangkan serta 
Membangun Integritas & Potensi Perusahaan Bersama dengan Karyawan , Mitra 
Bisnis & Konsumen, Selektif terhadap sumber dana pengembangan perusahaan 
untuk menghindari praktek & proses Riba, dan Mewujudkan prinsip menebar 
manfaat untuk umat dengan mengeluarkan zakat , infaq & sodaqoh juga melakukan 
Program CSR (Coorporate Social Responsibility) terhadap lingkungan  
4.1.3 Struktur Organisasi Perusahaan 
Struktur oraganisasi merupakan hal penting dalam sebuah manajemen 
perusahaan, dengan adanya struktur yang baik dapat mengatur hubungan 
yang baik antara, atasan sampai pada bawahan. Adapun struktur organisasi 
pada lokasi penelitian ini adalah : 
Owner Makassar: Pemilik Hak Toko Jaringan Makassar  
Supervisior Pusat: Tim Pengawas dari YesaMalika Pusat  
Manager Keuangan: Mengelola Keuangan  
Manager Operational: Mengelola operasional dan SDM Cabang  
Area Manager: Koordinator Kepala Toko semua cabang Makassar  
Headstore: Kepala Toko  
Kasir: petugas kasir  
Sales Assistant: Sales yg bertugas melakukan penjualan dan pelayanan 
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4.1.4 Karakteristik Responden 
 Karakteristik responden yang dimasukkan dalam penelitian ini terdapat tiga 
karakteristik yaitu berdasarkan usia, jenis kelamin, dan pekerjaan. Rincian ketiga 
karakteristik responden tersebut disajikan dalam bentuk tabel sebagai berikut : 
 a. Jenis Kelamin Responden 
   Responden menurut jenis kelamin dikelompokkan menjadi laki-laki 
dan perempuan. Karakteristik responden pelanggan tetap PT. Vamosh Asia 
Abadi Makassar yang diambil sebagai responden menurut jenis kelamin dapat 
disajikan melalui tabel 4.1 berikut: 
Tabel 4.1 
Karaktersitik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin 
Jumlah 
Responden 
Persentase 
(%) 
1. Laki-laki 3 5.4% 
2. Perempuan 52 94.6% 
Total 55 100% 
  Sumber : Data Primer (2017) 
   
  Tabel tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah perempuan 
dengan persentase 94.6%, lebih besar dari responden laki-laki yaitu 5.4%. 
Sehingga dapat dikatakan bahwa rata-rata pelanggan tetap PT. Vamosh Asia 
Abadi Makassar didominasi oleh perempuan. 
  b. Usia Responden 
   Dalam data mengenai usia responden, dikelompokkan menjadi lima 
kategori. Adapun data mengenai usia pelanggan tetap PT. Vamosh Asia Abadi 
Makassar yang diambil sebagai responden adalah sebagai berikut :  
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Tabel 4.2 
Karakteristik Responden berdasarkan Umur 
 
No. Umur Jumlah Responden Persentase (%) 
1. 
< 20 tahun 5 9.0% 
2. 
20-30 tahun 21 38.2% 
3. 
31-40 tahun 16 29.2% 
4. 
41-50 tahun 12 21.8% 
5. 
> 50 tahun 1 1.8% 
Total 
55 100% 
  Sumber : Data Primer (2017) 
 
 Tabel diatas menunjukkan bahwa responden berumur < 20 tahun yaitu 
sebanyak 9.0% lebih kecil dari responden yang berusia 20-30 tahun sebanyak 
38.1%, umur 31-40 tahun sebanyak 29.1%, umur 41-50 tahun sebanyak 21.8%, 
dan responden yang berumur >50 tahun yaitu sebanyak 1.8%. Sehingga dapat 
dikatakan bahwa mayoritas pelanggan tetap PT. Vamosh Asia Abadi Makassar 
berusia 20-30 tahun. 
 c. Pendidikan Terakhir Responden 
   Responden menurut pendidikan terakhir dikelompokkan menjadi lima 
kelompok, yaitu: SD, SMP, SMU, S1/Diploma, S2/S3. Karakteristik responden 
menurut pendidikan terakhir dapat disajikan melalui tabel 4.3 berikut: 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
No. Pendidikan terakhir 
 
Jumlah Responden 
 
Persentase 
(%) 
1. 
SD 0 0% 
2. 
SMP 1 1.8% 
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3. 
SMU 23 41.8% 
4. 
S1/Diploma 25 45.5% 
5. 
S2/S3 6 10.9% 
Total 
55 100% 
 Sumber : Data Primer (2017) 
 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui kategori responden berdasarkan 
pendidikan terakhir, yaitu sebanyak 0% responden adalah lulusan SD, sebanyak 
1.8% adalah lulusan SMP, sebanyak 41.8% adalah lulusan SMU, sebanyak 45.4% 
adalah lulusan S1/Diploma, dan sebanyak 10.9% adalah lulusan S2/S3. Sehingga 
dapat dikatakan bahwa mayoritas pelanggan tetap PT. Vamosh Asia Abadi 
Makassar adalah lulusan S1/Diploma. 
 d. pendapatan 
  Responden menurut pendapatan dikelompokka menjadi empat 
kelompok yaitu: < 1 juta, 1-5 juta, 5-10 juta, dan 10 juta >. Karakteristik responden 
menurut pendapatan dapat disajikan melalui table 4.4 berikut: 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
No. Pendapatan 
 
Jumlah Responden 
 
Persentase 
(%) 
1. 
< 1 juta 8 14.5% 
2. 
1-5 juta 31 56.4% 
3. 
5-10 juta 13 23.6% 
4. 
10 juta > 3 5.45% 
Total 
55 100% 
 Sumber : Data Primer (2017) 
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 Berdasarkan table diatas dapat diketahui kategori responden berdasarkan 
pendapatan, yaitu sebanyak 14.5% berpenghasilan < 1 juta, sebanyak 56.4% 
berpenghasilan 1-5 juta, sebanyak 23.6% berpenghasilan 5-10 juta, dan sebanyak 
5.45% berpenghasilan 10 juta >. Sehingga dapat dikatakan bahwa mayoritas 
pelanggan tetap PT. Vamosh Asia Abadi Makassar berpenghasilan 1-5 juta. 
Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Loyalitas Konsumen 
No. Loyalitas konsumen 
 
Jumlah Responden 
 
Persentase 
(%) 
1. 
iklan 4 7.3% 
2. 
Penjualan personal 5 9.1% 
3. 
Promosi 28 50.9% 
4. 
Hubungan masyarakat 7 12.7% 
5. 
Pemasaran langsung 11 20.0% 
Total 
55 100% 
 Sumber : Data Primer (2017) 
 Berdasarkan table diatas dapat diketahui kategori responden berdasarkan 
loyalitas konsumen, yaitu sebanyak 7.3% melalui iklan, sebanyak 9.1% melalui 
penjualan personal, sebanyak 50.9% melalui promosi, sebanyak 12.7% melalui 
hubungan masyarakat, dan sebanyak 20.0% melalui pemasaran langsung. 
Sehingga dapat dikatakan bahwa mayoritas pelanggan tetap PT. Vamosh Asia 
Abadi Makassar loyal melalui promosi. 
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4.1.5 Tanggapan Responden Mengenai Pengaruh Komunikasi Pemasaran 
Berbasis Kearifan Lokal (Local Wisdom) Terhadap Loyalitas Konsumen (Studi 
Kasus Pada PT. Vamosh Asia Abadi Makassar) 
 Untuk menciptakan suatu komunikasi pemasaran yang berbasis kearifan 
lokal dengan baik, perusahaan harus menawarkan komunikasi pemasaran yang 
mampu diterima atau dirasakan pelanggan sesuai dengan atau bahkan melebihi apa 
yang diharapkan pelanggan. Semakin baik komunikasi pemasaran yang diterima 
pelanggan disbanding harapannya, pelanggan tentu akan semakin puas. 
 Ada beberapa dimensi dari komunikasi pemasaran yang perlu diterapkan 
dengan baik oleh perusahaan, yang meliputi: iklan, penjualan personal, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung. Kelima dimensi 
komunikasi pemasaran inilah yang perlu diukur yang bertujuan untuk menilai 
komunikasi pemasaran berbasis kearifan lokal terhadap loyalitas konsumen. 
 Untuk lebih jelas nya tanggapan responden mengenai komunikasi 
pemasaran berbasis kearifan lokal terhadap loyalitas konsumen , dapat diuraikan 
sebagai berikut:  
Tabel 4.6 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Iklan 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
Skor 1 2 3 4 5 
STS TS CS S SS 
1 Saya mendapatkan 
informasi produk melalui 
brosur dengan kata-kata 
khas Makassar / dialek 
1 9 9 28 8 55 
1 18 27 112 40 198 
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Makassar 
2 Saya melihat contoh produk 
PT. Vamosh Asia Abadi 
melalui Poster yang 
berkonsep tentang Makassar 
- 2 10 35 8 55 
 4 30 140 40 214 
3 Saya mengerti dengan 
melihat logo / simbol dari 
PT.Vamosh Asia Abadi 
produknya menjanjikan 
- - 5 39 11 55 
  15 156 55 367 
Sumber : hasil olah data 2017 
 Berdasarkan table 4.6 yakni tanggapan responden mengenai variabel iklan, 
menunjukkan bahwa untuk indikator pernyataan nomor 1 didominasi oleh tanggapan 
setuju yakni dengan skor 112, kemudian untuk pernyataan nomor 2 didominasi oleh 
tanggapan setuju dengan skor 140, dan untuk indikator pernyataan nomor 3 
didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 156. 
Tabel 4.7 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Penjualan Personal 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
Skor 1 2 3 4 5 
STS TS CS S SS 
1 Setiap saya melakukan 
pembelian pada PT. 
Vamosh Asia Abadi, saya 
dilayani dengan 
menggunakan   aksen 
daerah/Bahasa 
daerah/dialek Makassar 
- 7 11 33 4 55 
 14 33 132 20 199 
2 Program insentif yang 
ditawarkan PT. Vamosh Asia 
Abadi sangat menarik 
perhatian melalui diskon 
besar-besaran dengan 
pelayanan yang ramah dan 
berciri khas orang Makassar 
dari para pegawai 
- - 1 31 23 55 
  3 124 92 216 
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3 PT. Vamosh Asia Abadi 
sering mengadakan pameran 
untuk konsumen tetap 
ataupun baru dengan konsep 
berciri khas kota Makassar 
- 1 5 36 13 55 
 2 15 144 65 226 
Sumber : hasil olah data 2017 
 Berdasarkan table 4.7 yakni tanggapan responden mengenai variabel 
penjualan personal menunjukkan bahwa untuk indikator pernyataan nomor 1 
didominasi oleh tanggapan setuju yakni dengan skor 132, kemudian untuk 
pernyataan nomor 2 didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 124, dan untuk 
indikator pernyataan nomor 3 didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 144. 
Tabel 4.8 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Promosi Penjualan 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
Skor 1 2 3 4 5 
STS TS CS S SS 
1 PT. Vamosh Asia Abadi 
biasanya mengadakan 
undian 1x setahun untuk 
konsumen tetapnya 
- 2 6 26 21 55 
 4 18 104 105 231 
2 PT. Vamosh Asia Abadi 
sering mengikuti pameran 
yang dilaksanakan oleh EO 
untuk meningkatkan loyalitas 
konsumen 
- 1 3 36 15 55 
 2 9 144 75 230 
3 Pegawai PT. Vamosh Asia 
Abadi memberikan kupon 
setiap kali konsumen 
melakukan pembelanjaan 
secara berulang dengan 
menggunakan dialek 
Makassar 
- 4 9 27 15 55 
 8 27 108 75 218 
Sumber : hasil olah data 2017 
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 Berdasarkan table 4.8 yakni tanggapan responden mengenai variabel 
promosi penjualan menunjukkan bahwa untuk indikator pernyataan nomor 1 
didominasi oleh tanggapan sangat setuju yakni dengan skor 105, kemudian untuk 
pernyataan nomor 2 didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 144, dan untuk 
indikator pernyataan nomor 3 didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 108. 
Tabel 4.9 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Hubungan Masyarakat 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
Skor 1 2 3 4 5 
STS TS CS S SS 
1 PT. Vamosh Asia Abadi 
menghimpun berbagai 
komunitas seperti majelis 
taqlim dll 
- 1 4 28 22 55 
 2 12 112 110 236 
2 Dari informasi yang saya 
dapatkan PT. Vamosh Asia 
Abadi sering melakukan 
donasi bila ada yang lebih 
memerlukan 
- 1 3 36 15 55 
 2 9 144 75 230 
3 Saya sering melihat PT. 
Vamosh Asia Abadi sebagai 
sponsorship acara-acara 
yang menampilkan 
kebudayaan Makassar 
- 2 13 31 9 55 
 4 39 112 45 200 
Sumber : hasil olah data 2017 
 Berdasarkan table 4.9 yakni tanggapan responden mengenai variabel 
hubungan masyarakat menunjukkan bahwa untuk indikator pernyataan nomor 1 
didominasi oleh tanggapan setuju yakni dengan skor 112, kemudian untuk 
pernyataan nomor 2 didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 144, dan untuk 
indikator pernyataan nomor 3 didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 112. 
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Tabel 4.10 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Pemasaran Langsung 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
Skor 1 2 3 4 5 
STS TS CS S SS 
1 PT. Vamosh Asia Abadi 
menyediakan katalog untuk 
melihat produk-produk 
yang ditawarkan 
- 1 6 25 23 55 
 2 18 100 115 235 
2 PT. Vamosh Asia Abadi 
secara berkala melakukan 
strategi telemarketing 
terhadap konsumen agar 
lebih mengetahui mengenai 
produk yang ditawarkan 
- 2 5 32 16 55 
 4 15 128 80 227 
3 PT. Vamosh Asia Abadi 
memberikan informasi melalui 
email kepada konsumen 
tetap bila ada hal yang dapat 
menguntungkan konsumen 
- - 6 35 14 55 
  18 140 70 228 
Sumber : hasil olah data 2017 
 Berdasarkan table 4.10 yakni tanggapan responden mengenai variabel 
pemasaran langsung menunjukkan bahwa untuk indikator pernyataan nomor 1 
didominasi oleh tanggapan sangat setuju yakni dengan skor 115, kemudian untuk 
pernyataan nomor 2 didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 128, dan untuk 
indikator pernyataan nomor 3 didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 140. 
Tabel 4.11 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Loyalitas Konsumen 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
Skor 1 2 3 4 5 
STS TS CS S SS 
1 Saya melakukan 
pembelian produk terus 
- 1 11 35 8 55 
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menerus secara berkala 
pada PT. Vamosh Asia 
Abadi 
 2 33 140 40 215 
2 Saya merekomendasikan 
produk PT. Vamosh Asia 
Abadi ke lingkungan sekitar 
saya berada 
- - 1 43 11 55 
  3 172 55 230 
3 Saya berkomitmen untuk 
menjadi konsumen tetap 
pada PT. Vamosh Asia Abadi 
- - 5 40 10 55 
  15 160 5 225 
Sumber : hasil olah data 2017 
 Berdasarkan table 4.11 yakni tanggapan responden mengenai variabel 
loyalitas konsumen menunjukkan bahwa untuk indikator pernyataan nomor 1 
didominasi oleh tanggapan setuju yakni dengan skor 140, kemudian untuk 
pernyataan nomor 2 didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 172, dan untuk 
indikator pernyataan nomor 3 didominasi oleh tanggapan setuju dengan skor 160. 
4.1.6 Uji Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
 Agar setiap pertanyaan dalam kuesioner dianggap mewakili, maka harus 
dilakukan pengukuran melalui Uji Validitas. Pada pengujian validitas digunakan 
korelasi Pearson (r hitung) terhadap masing-masing butir pertanyaan (indikator). Jika 
melakukan penelitian langsung terhadap koefisien korelasi bisa digunakan maksimal 
korelasi di atas dari 0,30.  
 Kemudian dalam pengujian validitas menggunakan korelasi Pearson yaitu 
dengan cara mengorelasikan masing-masing skor item dengan skor total. Skor total 
adalah penjumlahan dari seluruh item. Adapun hasil uji validitas dari setiap 
instrument penelitian dapat disajikan pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.12 
Uji Validitas Komunikasi Pemasaran (Iklan, Penjualan Personal, Promosi 
Penjualan, Hubungan Masyarakat, Pemasaran Langsung) Terhadap Loyalitas 
Konsumen (Studi Kasus Pada PT. Vamosh Asia Abadi Makassar) 
 
Variabel 
 
Item 
Pernyataan 
Corrected Item 
Total Correlation 
Standar 
Korelasi 
Keterangan 
Iklan 
I1 
I2 
I3 
0,828 
0,791 
0,623 
0,30 
0,30 
0,30 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Penjualan 
Personal 
PP1 
PP2 
PP3 
 
0,724 
0,709 
0,684 
0,30 
0,30 
0,30 
 
Valid 
Valid 
Valid 
 
Promosi 
Penjualan 
PJ1 
PJ2 
PJ3 
 
0,711 
0,825 
0,798 
 
0,30 
0,30 
0,30 
 
Valid 
Valid 
Valid 
 
Hubungan 
Masyarakat 
HM1 
HM2 
HM3 
 
0,796 
0,873 
0,790 
 
0,30 
0,30 
0,30 
 
Valid 
Valid 
Valid 
 
Pemasaran 
Langsung 
PL1 
PL2 
PL3 
0,847 
0,833 
0,656 
 
0,30 
0,30 
0,30 
 
Valid 
Valid 
Valid 
 
Loyalitas 
Konsumen 
L1 
L2 
L3 
 
0,808 
0,644 
0,774 
 
0,30 
0,30 
0,30 
 
Valid 
Valid 
Valid 
 
 
 Berdasarkan tabel 4.12 di atas uji validitas menunjukkan bahwa setiap 
kuesioner melebihi nilai korelasi diatas 0,30. Sehingga semua item pernyataan yang 
akan dimasukkan dalam analisis regresi dapat dikatakan valid dan layak sebab 
memiliki kisaran korelasi di atas 0,30. 
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b Uji Realibilitas 
 Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat 
pengukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran 
tersebut diulang. Dalam penelitian ini digunakan metode Alpha-Cronbach. Data 
untuk menghitung koefisien realibilitas alpha diperoleh melalui penyajian suatu 
bentuk skala yang dikenakan hanya sekali saja pada sekelompok responden. Teknik 
yang digunakan adalah teknik koefisien cronbach’s alpha di atas 0,60. Teknik 
koefisien alpha untuk menguji realibilitas alat ukur dihitung dengan bantuan program 
SPSS version, 23.00 for windows. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Realibilitas 
Item-Total Statistics 
  
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
IKLAN 61.5273 34.032 .503 .818 
PENJUALAN 
61.0000 36.370 .511 .814 
PROMOSI 60.7818 29.507 .754 .760 
HUMAS 60.8000 31.978 .648 .786 
PEMASARAN 
60.5818 32.544 .639 .788 
LOYALITAS 
60.9455 37.608 .528 .812 
Sumber data : diolah dengan SPSS version 23.00 for windows 
 Nilai realibilitas dari variabel table 4.13 di atas memberikan indikasi bahwa 
keandalan kuisioner yang digunakan sebagai alat pengukur termasuk pada kategori 
yang digunakan sebagai alat pengukur termasuk pada kategori berkolerasi kuat dan 
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diterima, karena setiap nilai alpha melebihi nilai cut off 0,6 maka seluruh dimensi 
adalah realibel. 
c. Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi linear berganda yaitu untuk mengetahui hubungan antara variabel 
bebas (independent) dan variabel terikat (dependent).Pembuktian ini dimaksudkan 
untuk menguji variasi suatu model regresi yang digunakan dalam menerangkan 
variabel bebas (X1 ,X2, X3, X4, X5) terhadap variabel terikat (Y) dengan cara menguji 
kemaknaan dari koefisien regresinya. Dalam penelitian ini menguji bahwa ada 
tidaknya faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen PT. Vamosh Asia 
Abadi Makassar. Adapun hasil olahan data yang menggunakan program  SPSS 
yang dapat dilihat pada tabel berikut:  
Tabel 4.14 
Hasil Perhitungan Regresi 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 
5.927 1.500   3.952 .000 
IKLAN 
.069 .097 .098 .717 .477 
 
PENJUALAN 
PERSONAL 
-.020 .124 -.023 -.161 .873 
PROMOSI 
PENJUALAN 
5.184E-05 .130 .000 .000 1.000 
HUBUNGAN 
MASYARAKAT 
.288 .110 .397 2.617 .012 
PEMASARAN 
LANGSUNG 
.170 .119 .228 1.429 .159 
a. Dependent Variable: LOYALITAS KONSUMEN 
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Berdasarkan Tabel 4.14 di atas diperoleh hasil persamaan regresi linear 
berganda sebagai berikut:  
Y = 5,927 + 0,069 (x1) + (-0,020) (x2) + 0,05184 (x3) + 0,288(x4) + 0,170 (x5) 
Dimana : 
5,927 = Nilai konstanta loyalitas konsumen sebesar 5,927 menunjukkan bahwa 
semakin meningkatnya komunikasi pemasaran yang diberikan akan 
berpengaruh terhadap loyalitas  yang dirasakan oleh konsumen  PT. 
Vamosh Asia Abadi Makassar 
0,069 = Besarnya koefisien variabel iklan yang berarti setiap peningkatan variabel 
iklan sebesar 1% maka loyalitas konsumen PT. Vamosh Asia Abadi 
Makassar akan meningkat dan berpengaruh positif sebesar 0,069 dengan 
asumsi variabel lainnya (penjualan personal, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat , pemasaran langsung) konstan.  
- 0,020 = Besarnya koefisien variabel penjualan personal yang berarti setiap 
peningkatan variabel penjualan personal sebesar 1% maka loyalitas 
konsumen PT. Vamosh Asia Abadi Makassar menurun dan berpengaruh 
negatif sebesar -0,020 dengan asumsi variabel lainnya (iklan, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung) konstan.  
0,05184 = Besarnya variabel promosi penjualan yang berarti setiap peningkatan 
variabel promosi penjualan sebesar 1% maka loyalitas konsumen PT. 
Vamosh Asia Abadi Makassar meningkat dan berpengaruh positif sebesar 
0,05184 dengan asumsi variabel lainnya (iklan, penjualan personal, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung) konstan.  
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0,288 = Besarnya variabel hubungan masyarakat yang berarti setiap peningkatan 
variabel hubungan masyarakat sebesar 1% maka loyalitas konsumen PT. 
Vamosh Asia Abadi Makassar meningkat dan berpengaruh positif sebesar 
0,288 dengan asumsi variabel lainnya (iklan, penjualan personal, promosi 
oenjualan, pemasaran langsung) konstan.  
0,170 = Besarnya variabel pemasaran langsung yang berarti setiap peningkatan 
variabel pemasaran langsung sebesar 1% maka loyalitas konsumen PT. 
Vamosh Asia Abadi Makassar meningkat dan berpengaruh positif sebesar 
0,170 dengan asumsi variabel lainnya (iklan, penjualan personal, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat) konstan. 
Hasil regresi berganda di atas menunjukkan bahwa variabel bebas yakni 
iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung 
berpengaruh positif terhadap variabel terikat yakni loyalitas konsumen dan variabel 
bebas yakni penjualan personal berpengaruh negatif terhadap variabel terikat yakni 
loyalitas konsumen. Dimana setiap kenaikan yang terjadi pada variabel bebas akan 
diikuti pula oleh kenaikan variabel terikat kecuali pada variabel bebas penjualan 
personal. Selain itu, dari hasil tersebut dapat dilihat bahwa variabel bebas yang 
dominan pengaruhnya dan berpengaruh positif adalah hubungan masyarakat 
sebesar 0,288. 
 
 
 
 
 
62 
 
d. Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan untuk melihat 
bagaimana pengaruh variabel independen terhadap varibel dependen. Pengujian 
hipotesis ini terdiri atas uji hipotesis secara parsial dan uji hipotesis secara simultan. 
Adapun hasil dari pengujian tersebut juga akan dijelaskan. 
1) Koefisien Determinasi (R2)  
 Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variable terikatnya. 
Nilai koefisien determinasi untuk varibel bebas lebih dari 2 (dua) 
digunakan Adjusted R Square, sebagai berikut: 
 Tabel 4.15  
Koefisien Determinasi (R2)  
Model Summary 
Model R 
R 
Square 
Adjusted 
R 
Square Std. Error of the Estimate 
1 ,588a .346 .279 1.02159 
a. Predictors: (Constant), PEMASARAN, IKLAN, PENJUALAN, HUMAS, PROMOSI 
Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS 23 dapat 
diketahui bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh sebesar 
0,279. Hal ini berarti 27,9% kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel iklan 
, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran 
langsung sedangkan sisanya yaitu 73,1% loyalitas konsumen dipengaruhi oleh 
variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
e. Uji F (Uji Simultan) 
   Uji simultan atau uji F merupakan uji secara bersama-sama untuk menguji 
signifikansi pengaruh variabel komunikasi pemasaran yang terdiri dari iklan, 
63 
 
penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung 
secara bersama-sama terhadap variabel loyalitas konsumen. 
Tabel 4.16  
Hasil Uji F 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 
27.043 5 5.409 5.183 ,001b 
Residual 
51.138 49 1.044     
Total 
78.182 54       
a. Dependent Variable: LOYALITAS 
b. Predictors: (Constant), PEMASARAN, IKLAN, PENJUALAN, HUMAS, PROMOSI 
 
Di dalam uji F diperoleh nilai signifikansi < 0,05 (0,000 < 0,05), berdasarkan 
regresi dari tabel di atas maka dapat dikatakan bahwa komunikasi pemasaran yang 
terdiri dari iklan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan 
pemasaran langsung secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen PT. Vamosh Asia Abadi Makassar. 
f. Uji T (Uji Parsial)  
Uji t di gunakan untuk menguji secara parsial antara variabel bebas (X) 
terhadap variabel terikat (Y) dengan menggunakan taraf nyata 5%. Selain itu 
berdasarkan nilai t, maka dapat diketahui varibel mana yang mempunyai pengaruh 
paling dominan terhadap variabel terikat dapat diuraikan dalam tabel berikut : 
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Tabel 4.17 
Hasil Uji T 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 
5.927 1.500   3.952 .000 
IKLAN 
.069 .097 .098 .717 .477 
PENJUALAN 
-.020 .124 -.023 -.161 .873 
PROMOSI 5.184E-05 .130 .000 .000 1.000 
HUMAS .288 .110 .397 2.617 .012 
PEMASARAN .170 .119 .228 1.429 .159 
a. Dependent Variable: LOYALITAS 
1. Uji parsial untuk variabel  iklan (X1) 
Berdasarkan hasil uji t antara iklan dengan loyalitas konsumen maka 
diperoleh nilai signifikansi = 0,477 > 0,05, hal ini berarti tidak ada pengaruh 
signifikan antara iklan dengan loyalitas konsumen. 
2. Uji parsial untuk variabel penjualan personal (X2) 
Berdasarkan hasil uji t antara penjualan personal dengan loyalitas konsumen 
maka diperoleh nilai signifikansi = 0,873 > 0,05, hal ini berarti tidak ada 
pengaruh signifikan antara penjualan personal dengan loyalitas konsumen. 
3. Uji parsial untuk variabel promosi penjualan (X3) 
Berdasarkan hasil uji t antara Promosi penjualan dengan loyalitas konsumen 
maka diperoleh nilai signifikansi = 1,000 > 0,05, hal ini berarti tidak ada 
pengaruh signifikan antara promosi penjualan dengan loyalitas konsumen. 
4. Uji parsial untuk variabel hubungan masyarakat (X4) 
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Berdasarkan hasil uji t antara hubungan masyarakat dengan loyalitas 
konsumen maka diperoleh nilai signifikansi = 0,012 < 0,05, hal ini berarti ada 
pengaruh signifikan antara hubungan masyarakat dengan loyalitas 
konsumen. 
5. Uji parsial untuk variabel pemasaran langsung (X5) 
Berdasarkan hasil uji t antara pemasaran langsung dengan loyalitas 
konsumen maka diperoleh nilai signifikansi = 0,159 > 0,05, hal ini berarti 
tidak ada pengaruh signifikan pemasaran langsung dengan loyalitas 
konsumen. 
 
4.2  Pembahasan 
Dalam penelitian ini menggunakan satu variabel dependen yaitu loyalitas 
konsumen dan lima variabel independen yakni iklan, penjualan personal, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung. 
Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.17 maka dapat disimpulkan bahwa hanya 
variabel hubungan masyarakat  yang memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas konsumen PT. Vamosh Asia Abadi Makassar dengan nilai 0,012 < 0,05 dan 
selebihnya (iklan, penjualan personal, promosi penjualan, dan pemasaran langsung) 
memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen PT. Vamosh 
Asia Abadi Makassar. 
Berdasarkan hasil penelitian dari Diva Alvita (2012) yang berjudul “Pengaruh 
Peranan Public Relations Terhadap Loyalitas Pelanggan Area Jakarta Dalam 
Komoditi Ekspor Produk Kayu Olahan (Studi Kasus PT. Sarana Rimba Raya) 
Periode November 2011” mendapatkan hasil hubungan positif dan signifikan antara 
loyalitas konsumen dan komunikasi pemasaran hubungan masyarakat, dan dalam 
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penelitian ini pula didapatkan hal serupa yaitu dimana hasil olah data uji parsial (uji t) 
di dapatkan nilai sebesar 0,000 < 0,05. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan 
 Dari hasil analisis dan pembahasan yang telah dikemukakan sebelumnya, 
maka dapat di tarik beberapa kesimpulan sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil uji t (uji parsial) maka dapat disimpulkan bahwa hanya 
variabel hubungan masyarakat  yang memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap loyalitas konsumen PT. Vamosh Asia Abadi Makassar dengan nilai 
0,012 < 0,05 dan selebihnya (iklan, penjualan personal, promosi penjualan, 
dan pemasaran langsung) memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap 
loyalitas konsumen PT. Vamosh Asia Abadi Makassar. 
2. Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai signifikansi < 0,05 (0,000 < 0,05). 
Perhitungan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang 
terdiri dari iklan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, dan pemasaran langsung secara bersama-sama mempunyai 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen 
PT. Vamosh Asia Abadi Makassar. 
3. Berdasarkan hasil uji T (uji parsial) dapat diketahui bahwa variabel dependen 
yaitu  hubungan masyarakat (X4) merupakan variabel yang dominan diantara 
variabel dependen lainnya yaitu iklan (X1), penjualan personal (x2), promosi 
penjualan (X3), dan pemasaran langsung (X5) terhadap loyalitas konsumen 
pada PT. Vamosh Asia Abadi Makassar. 
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5.2 Saran 
1. Diperlukan kajian/penelitian yang lebih mendalam lagi mengenai  
pengaruh komunikasi penjualan berbasis kearifan lokal terhadap 
loyalitas konsumen, mengingat masih terdapat variabel lain yang 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
2. Apabila menginginkan loyalitas konsumen lebih meningkat lagi 
terhadap komunikasi pemasaran berbasis kearifan lokal, maka 
dibutuhkan upaya meningkatkan komunikasi pada aspek : iklan 
penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan 
pemasaran langsung. 
3. Mempertahankan variabel hubungan masyarakat terhadap loyalitas 
konsumen karena memiliki pengaruh yang signifikan dan paling 
dominan 
4. Meningkatkan variabel promosi penjualan terhadap loyalitas 
konsumen karena memiliki pengaruh yang paling rendah 
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  Konsumen PT. Vamosh Asia Abadi 
Dengan hormat, 
Dalam rangka penulisan skripsi pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin Makassar dimana skripsi ini sebagai salah satu 
syarat untuk mendapatkan gelar sarjana di Universitas Hasanuddin, maka 
saya memohon dengan sangat kepada Bapak/Ibu/Sdr. untuk mengisi 
kuesioner ini dengan sebenar-benarnya yang nantinya akan digunakan 
sebagai bahan penelitian. 
Setiap jawaban yang benar diberikan merupakan bantuan yang 
tidak ternilai harganya bagi penelitian ini, atas perhatian dan bantuannya 
saya ucapkan terimakasih yang sebesar-besarnya.Semoga hasil 
penelitian yang dilakukan oleh penulis dapat bermanfaat bagi semua 
pihak. 
Makassar, ..  Januari 2017 
Hormat Saya                                                                  
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KUESIONER UNTUK KONSUMEN PT. Vamosh Asia Abadi 
Penulis mengucapkan terima kasih banyak kepada para nasabah 
terhormat yang berkenan mengisi formulir ini untuk mendukung 
pelaksanaan penelitian penulis, setelah formulir diisi, mohon dengan 
segera dikembalikan kepada penulis. Pilihlah jawaban yang menurut anda 
benar dengan menggunakan tanda silang (X) 
 
A. Karakteristik Reponden 
1. No. Responden  : 
2. Jenis Kelamin   :  a. Pria   b. Wanita 
3. Usia saat ini    : (Pilih salah satu dibawah ini) 
 a. < 20 thn   d. 41 thn - 50 thn 
     b. 20 thn - 30 thn  e. > 50 thn 
     c. 31 thn - 40 thn 
4. Pendidikan terakhir  : (Pilih salah satu dibawah ini) 
    a. SD   d. S1/Diploma 
    b. SMP   e. S2/S3 
     c. SMU   
5. Penghasilan per bulan   : (Pilih salah satu dibawah ini) 
   a. < Rp 1 Juta 
   b. Rp 1 Juta - Rp 5 juta 
c. Rp 5 juta - Rp 10 juta 
   d. > Rp 10 juta 
6. Dalam hal loyalitas konsumen, untuk menjadi konsumen PT. Vamosh 
Asia Abadi, anda dipengaruhi oleh : (Pilih salah satu dibawah ini) 
 
   a. Iklan 
b. Penjualan Personal 
 c. Promosi Penjualan 
 d. Hubungan Masyarakat 
e. Pemasaran Langsung 
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KUESIONER 
Dibawah ini terdapat pernyatan-pernyataan terkait dengan 
pengaruh Komunikasi Pemasaran Berbasis Kearifan Lokal Terhadap 
Loyalitas Konsumen pada PT. Vamosh Asia Abadi.Responden diharapkan 
membubuhi tanda (X) pada kolom yang telah disediakan. 
1) Sangat Setuju (SS) : skor 5  
2) Setuju (S) : skor 4  
3) Kurang Setuju (KS): skor 3  
4) Tidak Setuju (TS) : skor 2  
5) Sangat Tidak Setuju (STS) : skor 1 
A. Iklan 
No Pernyataan 
SS S KS TS STS 
1 Saya mendapatkan informasi 
produk melalui brosur dengan 
kata-kata khas Makassar / dialek 
Makassar 
     
2 Saya melihat contoh produk PT. 
Vamosh Asia Abadi melaluiPoster 
yang berkonsep tentang Makassar 
     
3 Saya mengerti dengan melihat 
logo / simbol dari PT.Vamosh Asia 
Abadi produknya menjanjikan 
     
 
 
B. Penjualan Personal 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1 Setiap saya melakukan pembelian 
pada PT. Vamosh Asia Abadi, 
saya dilayani dengan 
menggunakan   aksen 
daerah/Bahasa daerah/dialek 
Makassar 
     
2 Program insentif yang ditawarkan 
PT. Vamosh Asia Abadi sangat 
menarik perhatian melalui diskon 
besar-besaran dengan pelayanan 
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yang ramah dan berciri khas orang 
Makassar dari para pegawai 
3 PT. Vamosh Asia Abadi sering 
mengadakan pameran untuk 
konsumen tetap ataupun baru 
dengan konsep berciri khas kota 
Makassar 
     
 
C. Promosi Penjualan 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1 PT. Vamosh Asia Abadi biasanya 
mengadakan undian 1x setahun 
untuk konsumen tetapnya 
     
2 PT. Vamosh Asia Abadi sering 
mengikuti pameran yang 
dilaksanakan oleh EO untuk 
meningkatkan loyalitas konsumen 
     
3 Pegawai PT. Vamosh Asia Abadi 
memberikan kupon setiap kali 
konsumen melakukan 
pembelanjaan secara berulang 
dengan menggunakan dialek 
Makassar 
     
 
D. Hubungan Masyarakat 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1 PT. Vamosh Asia Abadi 
menghimpun berbagai komunitas 
seperti majelis taqlim dll 
     
2 Dari informasi yang saya dapatkan 
PT. Vamosh Asia Abadi sering 
melakukan donasi bila ada yang 
lebih memerlukan 
     
3 Saya sering melihat PT. Vamosh 
Asia Abadi sebagai sponsorship 
acara-acara yang menampilkan 
kebudayaan Makassar 
     
 
E. Pemasaran Langsung 
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No Pernyataan SS S KS TS STS 
1 PT. Vamosh Asia Abadi 
menyediakan katalog untuk 
melihat produk-produk yang 
ditawarkan 
     
2 PT. Vamosh Asia Abadi secara 
berkala melakukan strategi 
telemarketing terhadap konsumen 
agar lebih mengetahui mengenai 
produk yang ditawarkan 
     
3 PT. Vamosh Asia Abadi 
memberikan informasi melalui 
email kepada konsumen tetap bila 
ada hal yang dapat 
menguntungkan konsumen 
     
 
F. Loyalitas Konsumen 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1 Saya melakukan pembelian 
produk terus menerus secara 
berkala pada PT. Vamosh Asia 
Abadi 
     
2 Saya merekomendasikan produk 
PT. Vamosh Asia Abadi ke 
lingkungan sekitar saya berada 
     
3 Saya berkomitmen untuk menjadi 
konsumen tetap pada PT. Vamosh 
Asia Abadi  
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LAMPIRAN  4 
DATA SPSS 
UJI DEKSRIPTIF 
     Frequencies 
     Statistics 
  JK UMUR PENDIDIKAN PENDAPATAN LOYALITAS 
N Valid 
55 55 55 55 55 
Missing 0 0 0 0 0 
       
JK 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
 Valid 1,00 3 5.5 5.5 5.5 
 2,00 
52 94.5 94.5 100.0 
 Total 
55 100.0 100.0   
 
       
UMUR 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
 Valid 1,00 5 9.1 9.1 9.1 
 2,00 21 38.2 38.2 47.3 
 3,00 16 29.1 29.1 76.4 
 4,00 12 21.8 21.8 98.2 
 5,00 1 1.8 1.8 100.0 
 Total 55 100.0 100.0   
 
       PENDIDIKAN 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
 Valid 2,00 1 1.8 1.8 1.8 
 3,00 23 41.8 41.8 43.6 
 4,00 25 45.5 45.5 89.1 
 5,00 6 10.9 10.9 100.0 
 Total 55 100.0 100.0   
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       PENDAPATAN 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
 Valid 1,00 8 14.5 14.5 14.5 
 2,00 31 56.4 56.4 70.9 
 3,00 13 23.6 23.6 94.5 
 4,00 3 5.5 5.5 100.0 
 Total 55 100.0 100.0   
 
       LOYALITAS 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
 Valid 1,00 4 7.3 7.3 7.3 
 2,00 5 9.1 9.1 16.4 
 3,00 28 50.9 50.9 67.3 
 4,00 7 12.7 12.7 80.0 
 5,00 11 20.0 20.0 100.0 
 Total 55 100.0 100.0   
 
        
UJI VALIDITAS 
    
      Correlations 
  I1 I2 I3 IKLAN 
I1 Pearson 
Correlation 1 ,425
** .224 ,828** 
Sig. (2-tailed)   .001 .100 .000 
N 55 55 55 55 
I2 Pearson 
Correlation ,425
** 1 ,439** ,791** 
Sig. (2-tailed) 
.001   .001 .000 
N 55 55 55 55 
I3 Pearson 
Correlation .224 ,439** 1 ,623** 
Sig. (2-tailed) 
.100 .001   .000 
N 55 55 55 55 
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IKLAN Pearson 
Correlation ,828** ,791** ,623** 1 
Sig. (2-tailed) 
.000 .000 .000   
N 
55 55 55 55 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
  PP1 PP2 PP3 
PENJUALAN 
PERSONAL 
PP1 Pearson 
Correlation 1 .234 .120 ,724
** 
Sig. (2-
tailed) 
  .085 .381 .000 
N 55 55 55 55 
PP2 Pearson 
Correlation .234 1 ,422
** ,709** 
Sig. (2-
tailed) .085   .001 .000 
N 55 55 55 55 
PP3 Pearson 
Correlation .120 ,422** 1 ,684** 
Sig. (2-
tailed) .381 .001   .000 
N 55 55 55 55 
PENJUALAN 
PERSONAL 
Pearson 
Correlation ,724** ,709** ,684** 1 
Sig. (2-
tailed) .000 .000 .000   
N 
55 55 55 55 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
  PJ1 PJ2 PJ3 PROMOSI 
PJ1 Pearson 
Correlation 1 ,428
** .232 ,711** 
Sig. (2-
tailed) 
  .001 .088 .000 
N 55 55 55 55 
84  
PJ2 Pearson 
Correlation ,428
** 1 ,576** ,825** 
Sig. (2-
tailed) .001   .000 .000 
N 55 55 55 55 
PJ3 Pearson 
Correlation .232 ,576** 1 ,798** 
Sig. (2-
tailed) .088 .000   .000 
N 55 55 55 55 
PROMOSI Pearson 
Correlation ,711** ,825** ,798** 1 
Sig. (2-
tailed) .000 .000 .000   
N 
55 55 55 55 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
  HM1 HM2 HM3 HUMAS 
HM1 Pearson 
Correlation 1 ,623
** ,345** ,796** 
Sig. (2-
tailed) 
  .000 .010 .000 
N 55 55 55 55 
HM2 Pearson 
Correlation ,623
** 1 ,558** ,873** 
Sig. (2-
tailed) .000   .000 .000 
N 55 55 55 55 
HM3 Pearson 
Correlation ,345** ,558** 1 ,790** 
Sig. (2-
tailed) .010 .000   .000 
N 55 55 55 55 
HUMAS Pearson 
Correlation ,796** ,873** ,790** 1 
Sig. (2-
tailed) .000 .000 .000   
N 
55 55 55 55 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
85  
 
Correlations 
 
  PL1 PL2 PL3 PEMASARAN 
 
PL1 Pearson 
Correlation 1 ,600
** ,335* ,847** 
 
Sig. (2-
tailed) 
  .000 .012 .000 
 
N 55 55 55 55 
 
PL2 Pearson 
Correlation ,600
** 1 ,303* ,833** 
 
Sig. (2-
tailed) .000   .024 .000 
 
N 55 55 55 55 
 
PL3 Pearson 
Correlation ,335* ,303* 1 ,656** 
 
Sig. (2-
tailed) .012 .024   .000 
 
N 55 55 55 55 
 
PEMASARAN Pearson 
Correlation ,847** ,833** ,656** 1 
 
Sig. (2-
tailed) .000 .000 .000   
 
N 
55 55 55 55 
 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 
  L1 L2 L3 LOYALITAS 
 L1 Pearson 
Correlation 1 .258 ,412
** ,808** 
 Sig. (2-
tailed) 
  .057 .002 .000 
 N 55 55 55 55 
 L2 Pearson 
Correlation .258 1 ,336
* ,644** 
 Sig. (2-
tailed) .057   .012 .000 
 N 55 55 55 55 
 L3 Pearson 
Correlation ,412** ,336* 1 ,774** 
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Sig. (2-
tailed) .002 .012   .000 
 N 55 55 55 55 
 LOYALITAS Pearson 
Correlation ,808** ,644** ,774** 1 
 Sig. (2-
tailed) .000 .000 .000   
 N 
55 55 55 55 
 **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
  
Reliability 
    
      Scale: ALL VARIABLES 
  
      
Case Processing Summary 
  
  N % 
  Cases Valid 55 100.0 
  Excludeda 0 0.0 
  Total 55 100.0 
  a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
  
      
Reliability Statistics 
    
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
    .825 6 
    
      Item-Total Statistics 
 
  
Scale 
Mean if 
Item 
Deleted 
Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if 
Item 
Deleted 
 IKLAN 61.5273 34.032 .503 .818 
 PENJUALAN 61.0000 36.370 .511 .814 
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PROMOSI 60.7818 29.507 .754 .760 
 HUMAS 60.8000 31.978 .648 .786 
 PEMASARAN 60.5818 32.544 .639 .788 
 LOYALITAS 
60.9455 37.608 .528 .812 
 
       
Regression 
   
     Variables Entered/Removeda 
 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
 1 PEMASARAN, IKLAN, 
PENJUALAN, HUMAS, 
PROMOSIb 
  Enter 
 a. Dependent Variable: LOYALITAS 
 b. All requested variables entered. 
 
     Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted 
R 
Square 
Std. 
Error of 
the 
Estimate 
1 ,588a .346 .279 1.02159 
a. Predictors: (Constant), PEMASARAN, IKLAN, PENJUALAN, HUMAS, 
PROMOSI 
      
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 
27.043 5 5.409 5.183 ,001b 
Residual 
51.138 49 1.044     
Total 
78.182 54       
a. Dependent Variable: LOYALITAS 
b. Predictors: (Constant), PEMASARAN, IKLAN, PENJUALAN, HUMAS, 
PROMOSI 
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Coefficientsa 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
 
B Std. Error Beta 
 1 (Constant) 
5.927 1.500   3.952 .000 
 IKLAN 
.069 .097 .098 .717 .477 
 PENJUALAN 
-.020 .124 -.023 -.161 .873 
 PROMOSI 5.184E-05 .130 .000 .000 1.000 
 HUMAS .288 .110 .397 2.617 .012 
 PEMASARAN .170 .119 .228 1.429 .159 
 a. Dependent Variable: LOYALITAS 
  
 
